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¿Por qué este libro? 


Necuerdo que, de niño siempre veía por casa aquellos periódicos de un color 
diferente. Uno de mis dos hermanos mayores estudió Empresariales y Económicas 


y compraba casi a diario aquel tipo de prensa, que más tarde descubriría que era 
conocida como «prensa salmón». Me encantaba hojear y leer aquellos titulares 
llenos de cifras, porcentajes, nombres de empresas y un lenguaje que, si bien era 
difícil de entender para un chiquillo, con el tiempo acabé cogiéndole el truquillo. 
Posiblemente de ahí venga mi pasión por la economía. El caso es que seguí los 
pasos de mi hermano y acabé estudiando la carrera de moda en aquella época. 
Me licencié en Administración y Dirección de Empresas porque se decía que era 
lo que había que estudiar «si querías hacerte rico». Y yo, como muchos 
quinceañeros nacidos y crecidos en el seno de una familia obrera de un barrio 
obrero, quería ser rico. 

Terminé la carrera en plena burbuja inmobiliaria, y en aquella época de 
euforia financiera lo más fácil era acabar trabajando en un banco. Pero a medida 
que entraba en aquel mundo me daba cuenta de algo: por mucho que quisiera ser 
rico, por mucho que me gustara la economía, yo seguía siendo y sintiéndome 
clase obrera. Me di cuenta de que yo no encajaba allí, en un sector tan clasista, 
tan enfocado en los beneficios y los objetivos de venta. Un sector que, cuando 
estalló la burbuja, no tuvo ningún escrúpulo en enarbolar el dogma de «habéis 
vivido por encima de vuestras posibilidades», cuando yo había presenciado cómo 
había sido precisamente la avaricia del propio sector, junto con la del 
inmobiliario y el promotor, la que nos había llevado a aquella situación y a sus 
dolorosas consecuencias, materializadas en los desahucios de miles de familias. 
Cuanto más entendía la economía y más conocía cómo funciona el mundo más 
allá de los libros de texto universitarios, mejor entendía cómo era utilizada para 
seguir perpetuando las desigualdades y los privilegios de unos pocos. Cuanto más 
entendía la economía, más claramente aparecían ante mis ojos las verdaderas 
intenciones y los sesgos ideológicos que atraviesan la prensa salmón. 


En aquella época me había enganchado a los libros Tim Harford, un 
economista y ensayista que se hacía llamar «El Economista Camuflado» y que 
explicaba hechos de la vida cotidiana con teorías económicas. Eran los tiempos 
del 15M y las proclamas en las plazas, y me decidí a abrir un blog y una cuenta 
de Twitter bajo el pseudónimo de «Economista Cabreado». En esa web soltaba 
mis parrafadas de economía desde una perspectiva crítica, intentando ser lo más 
pedagógico posible para derribar el muro que suponen la jerga económica y el 
escaso conocimiento de la economía de gran parte de la población. 

Tras un par de años de activismo y escribir en el blog, en 2014 me junté con 
otras cuatro personas que compartían esas mismas inquietudes y fundamos El 
Salmón Contracorriente. Se trataba de un medio que iba a la contra de la 
hegemónica ideología neoliberal. Un medio contra la corriente que dominaba la 
prensa salmón. Es decir, un medio anticapitalista que, además, pretendía dar voz 
a otras visiones de la economía, como la feminista, la ecologista, la decrecentista 
y tantas otras que no tenían cabida en los medios tradicionales.Tras otros dos 
años publicando contenidos y colaborando con el periódico independiente 
Diagonal, nos unimos a este y otros pequeños medios, así como a diversos 
colaboradores y colaboradoras, para formar el medio cooperativista y horizontal 
El Salto. En él me encargo de coordinar la sección de economía, que mantiene el 
mismo espíritu de El Salmón Contracorriente, además del nombre. 

Tanto desde ese diario como desde mis redes sociales, he seguido 
denunciando cada día las manipulaciones de los medios de comunicación y el uso 
de la economía como una barrera lingúística e ideológica. He apostado por un 
periodismo crítico que, al mismo tiempo, pueda ser didáctico. El propósito es 
acabar con las barreras lingiíísticas que apartan a las audiencias a las que les 
cuesta entender lo que se escribe y acercar la economía a la gente, para que esta 
pueda armarse contra las técnicas de manipulación y de generación de narrativas 
y Opinión pública, que siempre responden a los intereses de los más poderosos. 

Este libro refleja gran parte de ese camino recorrido a lo largo de mi vida. Es 
el resultado de mi trabajo en los dos medios citados, en los que he participado 
desde su fundación, y de los repasos a la prensa salmón que hago cada mañana 
para poder denunciar en redes las manipulaciones y narrativas a las que nos 
intentan someter. Es el fruto de mi trabajo como periodista, pero también de mi 
activismo. Y, cómo no, también es fruto del cabreo. 

El libro quiere ser una herramienta social que, lejos de hacer que el lector 
rechace la prensa económica, lo anime a enfrentarse a ella, entenderla, 
desgranarla y armarse de conocimiento y argumentos para poder usarla sin caer 
en sus engaños, al tiempo que desmonta y denuncia dichos engaños. Un arma al 


servicio de un sector de la población que está harta de sentirse manipulada. Una 
aportación para aquellas personas que quieren que el periodismo vuelva a ser un 
garante de la libertad y una defensa ante los poderosos, en vez de la herramienta 
de estos para perpetuar su poder y poner en riesgo los cimientos de la 
democracia. 


¿Qué te vas a encontrar? 


El pensamiento económico dominante, el capitalismo liberal y sus vertientes, se 
entiende como una ciencia exacta libre de ideología y política. Durante décadas 
se ha introducido en el imaginario social la idea de que la economía es neutra, y, 
por lo tanto, la prensa económica dominante que le da voz se ha entendido 
también como una prensa neutra. Hoy en día está bastante claro que toda la 
prensa económica tiene el mismo corte liberal que defienden los partidos de 
derechas, pero los postulados económicos que respaldan se siguen viendo e 
interpretando como si de leyes físicas se trataran. Dicha prensa, con esa aura de 
neutralidad que la rodea, está controlada por los grandes poderes económicos, 
que la utilizan como una herramienta para inculcar y generar opinión y 
pensamiento alineados con sus propios intereses. 

El libro arranca con dos capítulos sobre el marco histórico y político de la 
prensa económica. Un recorrido por la lucha ideológica y cultural que se ha dado 
entre las corrientes económicas y que ha terminado con el triunfo de una de ellas 
en la prensa salmón. Una suerte de mapa de situación para ver cómo hemos 
llegado hasta aquí. Además de un recorrido histórico por la prensa salmón, el 
segundo capítulo aporta también una breve descripción de los medios de 
información económica en España. 

El tercer capítulo tal vez sea el más entretenido. Bajamos a los infiernos de la 
manipulación mediática para señalar con ejemplos reales las técnicas de engaño y 
de generación de relatos más comunes de la prensa económica. El cuarto, muy 
vinculado al anterior, explica la influencia de esas narrativas en la marcha real de 
la economía. Se realiza un análisis de las características y los sesgos que tienen 
algunas de las narrativas dominantes de la prensa económica y se esquematizan 
sus rasgos para poder identificarlas y confrontarlas. 

El quinto capítulo desgrana el mundo de los facilitadores de información y 
los filtros que dan como resultado aquello que llega cada día a nuestros ojos: las 
fuentes citadas en los artículos y las que nunca son citadas por pecadoras, los 
lobbies, los think tanks, los organismos públicos e internacionales o las agencias de 


noticias. Todo un entramado de generadores de información que, en su gran 
mayoría, coinciden con los intereses de aquellos que se sientan en las juntas de 
accionistas de los grandes grupos mediáticos y responden ante ellos. 

El sexto señala las nuevas fuentes de financiación que los grupos mediáticos 
han tenido que buscar tras el desplome de su negocio tradicional, la venta de 
ejemplares. En las últimas dos décadas, los medios han abierto sus puertas a las 
empresas para incrementar sus ingresos, pero también han aumentado la 
influencia de estas sobre su línea editorial y su imagen. Los contenidos 
patrocinados, los publirreportajes, la organización de eventos y reuniones con 
empresarios y políticos son algunas de las estrategias simbióticas entre los medios 
y el resto de empresas. 

El último capítulo del libro pretende ser una guía o caja de herramientas que 
podamos tener en nuestra mesilla o junto al ordenador cada vez que nos 
enfrentemos a las noticias económicas hasta que interioricemos las técnicas para 
desgranar lo que se esconde tras esos artículos. Una batería de consejos y, sobre 
todo, de muchas preguntas que podemos hacernos para ayudarnos a pescar al 
salmón. 


No se citan periodistas 


En más de una ocasión, tras desmontar en Twitter un bulo o una manipulación 
lanzada por un medio, el autor del artículo me ha escrito por mensaje privado 
excusándose con frases como «tienes toda la razón, yo no elegí ese titular» o «no 
era el enfoque que yo le quería dar, pero no tuve otra opción». En realidad, 
posiblemente tenía otra opción: ser despedido. En la cada vez más precarizada 
profesión del periodismo, el miedo a quedarse en el paro o estar en él es una de 
las principales herramientas de censura. En relación con esto, el filósofo Carlos 
Fernández Liria argumenta que en España existe la peor clase de censura: 
«Aquella que consiste en que solo tienen la posibilidad de hacerse oír en el 
espacio público quienes están de acuerdo con el propietario de los medios». De 
esta manera, señala, «resulta que todos los periodistas que habría que censurar 
están en el paro. El paro es, en efecto, una forma muy brutal de censura, o dices 
lo que el propietario de los medios quiere que se diga o no encuentras trabajo en 
la vida». 

Como mi intención no es señalar a periodistas que seguramente estarán en 
una situación precaria, en este libro se ha intentado no citar a ningún periodista 
de ninguno de esos grandes medios. Este libro no quiere que se ponga el foco en 


quien escribe una pieza, sino en aquellos que mueven los hilos para que ese 
artículo no se salga del redil y beneficie tan solo a sus intereses. Sí se cita, en 
cambio, a directores de medios y grupos mediáticos, expertos utilizados por esos 
medios o algunos claros ejemplos de injerencia política o empresarial camuflados 
de periodismo. 
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No te metas en 
economía 


La «economía», de teología a ciencia exacta al 
alcance de unos pocos 


«Y. sobre eso no tengo ni idea» es, una de las frases que más escucharemos si 
le preguntamos a la gente que nos rodea qué piensa de lá «economía» y de lo que 


se escribe en la denominada prensa salmón. La economía se ha presentado, desde 
sus comienzos, como una ciencia. Su desarrollo y difusión se han asentado sobre 
unas bases de apariencia científica, de reglas universales que, como los deseos de 
los dioses o las leyes de la naturaleza, escapan al control del ser humano y cuya 
comprensión está solo al alcance de unos pocos elegidos o de aquellos que 
dedican su vida entera a su estudio. Se nos ha hecho creer que, como mucho, 
podemos alterarla en cierto modo, pero que, como se defiende desde la ideología 
económica dominante, cuanto menos intervengamos en ella, mejor funcionará. 
Los mercados «se autorregulan» gracias a «la mano invisible», repiten sin cesar 
desde hace ya un par de siglos aquellos sectores que se han vuelto hegemónicos 
no solo en la esfera empresarial y política, sino también en la academia y la 
prensa. 

Para mantener a los profanos lejos de la tentación de querer formar parte de 
esa élite que es capaz de entender —y, por lo tanto, interpretar y manejar— la 
economía, esa apariencia de ciencia se ha dotado de un léxico específico que 
funciona a su vez como muro lingúístico. Una barrera que convierte la supuesta 


ciencia en algo inalcanzable y en «experto» a quien la maneja. De esta forma, 
estos seres expertos en economía son presentados como técnicos alejados de las 
ideologías políticas que tan solo pretenden salvar a los humanos de su propia 
torpeza marcando los caminos para la salvación y el desarrollo mediante códigos 
y palabros que el resto de los mortales no entendemos. Tal y como explica el 
profesor Juan Torres López, «la mayoría de los economistas nos recuerdan a 
aquellos viejos curas que trataban de salvar las almas de sus fieles hablándoles en 
un latín que nadie entendía».[1] 

El tema no es nuevo, viene de lejos, incluso de antes de la creación de las 
potentes estrategias de marketing del siglo xx y del contraataque neoliberal de la 
era Thatcher-Reagan. La concepción de la economía liberal que predomina 
actualmente en los medios, universidades y gobiernos de todo el planeta tiene sus 
raíces en el propio nacimiento de la economía como disciplina y en un personaje 
histórico que está considerado como el padre de dicha ideología, Adam Smith. El 
escocés fue un brillante pensador que marcó las bases del capitalismo moderno, y 
sus teorías fueron adoptadas por las clases altas y la aristocracia del siglo xvH. 
Estas las popularizaron como si hubieran descubierto las reglas que regían la 
relación entre los seres humanos individuales y sus consecuencias sobre el 
mundo, de una forma muy similar a lo que había hecho su coetáneo Isaac 
Newton al descubrir las reglas que dieron nacimiento a la ciencia de la física. Lo 
que no es tan conocido, y los defensores a ultranza del capitalismo no suelen 
airear, es que los dos creían que con sus «ciencias» estaban descifrando las 
normas de funcionamiento del mundo diseñado por Dios. 

Tal y como resume perfectamente David Graeber en su obra En deuda. Una 
historia alternativa de la economía, «Newton había representado a Dios como un 
relojero que había creado la maquinaria física del universo de tal manera que 
operara definitivamente a favor de los humanos, para luego dejarla funcionando 
por sí sola. Smith intentaba establecer un argumento newtoniano similar».¡2] El 
antropólogo, además, explica que Smith emplea el concepto de «mano invisible» 
por primera vez en el texto Astronomía (111.2), pero en Teoría de los sentimientos 
morales (1V.1.10) queda explícito que la mano invisible de los mercados es la de 
la «Providencia». «Era, literalmente, la mano de Dios», concluye Graeber. Es 
decir, Smith creía que la mano invisible era la acción de una deidad que había 
creado a un homo economicus que tan solo perseguiría sus intereses personales y 
cuyos impulsos, si nadie intervenía, alcanzarían una maximización de los 
recursos y de los intercambios que acabaría provocando un desarrollo óptimo de 
la sociedad y beneficiando a todos. Es decir, la ley de la oferta y la demanda tal y 
como hoy en día se sigue estudiando en las facultades de todo el planeta. Según 


dicha teoría, el ser humano forma parte de esa maquinaria construida por un 
«gran relojero» para alcanzar un plan divino que, según Smith, es el crecimiento 
y el desarrollo económico. 

Pero la economía no es como la física. En la primera no se pueden establecer 
regularidades empíricas inmutables en el tiempo porque en ella participan los 
seres humanos, y cada uno de ellos es diferente y con infinitas posibilidades de 
acción. Los defensores de esta disciplina tan ideologizada han intentado imponer 
la idea del ser humano como homo economicus, un ser egoísta que siempre busca 
la maximización del beneficio, homogeneizando a toda la raza humana para 
encajarla en esa modelización de la economía. Ciencias como la física 
sistematizan esa generación de conocimiento mediante métodos científicos que 
permiten discernir conocimiento de opinión. Pero en la economía esa generación 
de conocimiento se ha visto siempre atravesada por los intereses y grupos 
políticos dominantes de cada momento. La economía, dado que es una de las 
principales bases de transformación y control social, siempre ha estado sujeta a 
las batallas culturales y a las narrativas, ideológicas y de poder, de cada época, y 
eso es imposible reflejarlo en fórmulas exactas que nunca fallen. 

En la misma línea que el antropólogo norteamericano, pero de manera más 
extensa, se centra la obra del sociólogo Andrés Bilbao Las raíces teológicas de la 
lógica económica. Según se explica en su libro, «la transformación del ser humano 
en individuo se despliega en el contexto del cristianismo», donde «la salvación, la 
vida eterna, implica la relación entre el ser humano y Dios».¡3] Cuando, más 
tarde, en el mundo moderno, las teorías de Smith pasaron a formar parte del 
proceso de secularización que dejó el cristianismo atrás, se produjo «la 
interiorización de la exclusividad de esa relación, en la que Dios ha sido 
sustituido por el mercado». Ese Dios-mercado exige una «obediencia a la fe», que 
es lo que marca el destino del hombre, mientras que «el pecado es lo que aleja al 
hombre de Dios, es sinónimo de establecer otras relaciones, con el mundo y con 
los otros, que no tengan a Dios como su centro». Es decir, el que se aparte y 
reniegue de las leyes divinas del mercado será tratado como un hereje pecador y 
expulsado del paraíso, tal y como se hizo con Eva y Adán cuando mordieron la 
manzana del árbol del conocimiento, y tal y como se hace todavía hoy por parte 
de los poderes hegemónicos con todo aquel economista, académico, político, 
movimiento o Estado que se atreva a pecar y a desobedecer la fe poniendo en 
duda las bondades del sistema capitalista y el libre mercado. 

En ese mismo proceso de secularización de las teorías de Smith también se da 
la separación entre la política y la economía. «La política se constituye como la 
proyección de un conjunto de normas que no rigen las relaciones entre los 


individuos, sino que regulan el ámbito en el que esas relaciones se desarrollan», 
afirma Bilbao. La economía empieza a formarse como algo despolitizado, y la 
política, como simples normas de vigilancia y control que cuanto menos se metan 
en lo económico, mejor. Las interacciones entre las personas dejan de ser vistas 
como relaciones humanas para pasar a ser abstractas individualidades que 
responden a esa maquinaria perfectamente diseñada por las fuerzas divinas del 
mercado, ajenas por completo a la naturaleza del ser humano. 

Tras siglos de batalla cultural e ideológica, la religión capitalista y los 
fervientes devotos del libre mercado han conseguido colocar a la economía en un 
pedestal alejado del común de los mortales. Si a esas mismas personas a las que 
hemos preguntado sobre la economía y lo que se lee en la prensa especializada 
les pedimos su opinión sobre la veracidad de lo que se relata en esta, nos 
encontraremos con respuestas como «si ellos lo dicen, será verdad», «ellos son los 
expertos que saben de eso» o alguna sentencia derrotista como «yo ahí no me 
meto». La barrera del lenguaje y la apariencia de ciencia exacta y compleja 
funcionan a la perfección. 

Si en el símil que señalaba el profesor Torres los economistas son los curas y 
el lenguaje económico es el latín, los púlpitos en los que se ofrece la salvación 
son los medios de comunicación de masas. Del mismo modo que la Iglesia 
católica expandía su imperio mediante la colonización evangelizadora y el 
control del mayor número posible de tierras donde colocar sus atriles y sustituir 
los centros de culto de las etnias colonizadas, el sistema económico dominante y 
las élites que lo controlan y se benefician de él han colonizado los medios de 
comunicación para expandir su dogma de fe, convencer a la gente de que no hay 
más remedio que convertirse a su religión y castigar a todo pecador que se aparte 
del rebaño. 


Las correas de transmisión ideológica 


Al contrario de lo que muchos periodistas y empresarios de la comunicación 
pretenden hacernos creer, los medios de comunicación no son simples 
herramientas de transmisión de hechos noticiables. En palabras de la escritora 
Belén Gopegui, los grandes medios de comunicación «no son el tablón de corcho 
donde cada persona cuelga su aviso, sino que, como el uranio emite radiaciones, 
los llamados medios emiten su versión del asunto, su versión de la realidad».¡4] La 
función primigenia de ser garantes de la verdad y la imparcialidad se esfumó 
hace muchos años, si es que algún día existió. El «cuarto poder» es exactamente 


eso: poder. Aquella noble causa de ser los protectores de la ciudadanía contra los 
desmanes de los otros tres poderes se ha esfumado de la misma forma que lo ha 
hecho la supuesta separación de poderes. Los cuatro se diluyen y se entremezclan 
en el verdadero poder que mueve los hilos: el poder del capital, representado por 
las grandes empresas y el mundo financiero. 

La utilidad de ese cuarto poder no es la de informar, sino la de crear opinión 
y consensos e imponer ideología. Moldear al ciudadano en favor de los intereses 
de ese poder omnipresente en nuestros días. Según Noam Chomsky y Edward S. 
Herman en su imprescindible obra Los guardianes de la libertad (Planeta, 2013), 
«los medios de comunicación de masas actúan como sistema de transmisión de 
mensajes y símbolos para el ciudadano medio»,[5] y añaden que «su función es la 
de divertir, entretener e informar, así como inculcar a los individuos los valores, 
creencias y códigos de comportamiento que les harán integrarse en las 
estructuras institucionales de la sociedad». De la misma forma que los medios de 
masas son herramientas de interpretación de cultura popular o, más bien, 
propagadores de la cultura que más les convenga, en un mundo económico 
globalizado juegan un papel fundamental para imponer la cultura neoliberal 
también a un nivel global. 

El economista y Premio Nobel de Economía Robert J. Shiller, que ha 
estudiado durante décadas la influencia de las narrativas económicas en los 
sucesos económicos y el papel de los medios en esos relatos, sigue los pasos 
argumentativos de Chomsky y Herman en su libro Exuberancia irracional, pero 
apuntando a las ideas promovidas por los medios que influyen sobre la marcha 
de los mercados: «Aunque la prensa —periódicos, revistas y medios 
radiotelevisivos, junto con sus canales en internet— se presenta como 
observadora imparcial de los sucesos del mercado, ella misma forma parte 
integral de estos hechos. Los grandes acontecimientos del mercado, en general, 
ocurren solamente si se da una mentalidad similar entre grupos numerosos de 
gente, y los medios de comunicación son vehículos esenciales para la difusión de 
ideas».¡s] Es decir, para que esos acontecimientos deseados por los grandes 
poderes económicos sucedan es necesario que una gran mayoría crea que las 
ideas que los promueven son las correctas, las necesarias o las menos malas. En 
este escenario, la generación de opinión pública en lo referente a la economía se 
presenta como la principal arma de los intereses de los grandes poderes 
capitalistas para preservar su hegemonía cultural, conservar el poder y generar 
beneficios económicos y políticos. 


Medios que pierden dinero pero que dan «beneficios» 


En un mundo globalizado y de economía financiarizada, la mercantilización del 
periodismo y los medios de comunicación ha convertido a estos últimos en 
herramientas para las también globalizadas estrategias y agendas de los grandes 
grupos, ya no de comunicación, sino empresariales y financieros. Los grandes 
bancos y fondos de inversión han asaltado los accionariados de los grupos 
mediáticos, haciéndose así con el control de sus juntas directivas a base de 
talonario. Se trata de un proceso que se ha acelerado en los últimos quince años, 
desde la crisis financiera de 2008, cuando los ingresos publicitarios de los medios 
se vieron reducidos notablemente y, por otro lado, los fondos de inversión 
tuvieron acceso a ingentes cantidades de dinero que los bancos centrales habían 
estado bombeando a los mercados a tipos de interés cercanos a cero. Los 
primeros necesitaban dinero y los segundos querían más poder e influencia para 
continuar imponiendo su agenda. 

Este poder económico sobre su accionariado se suma al que ejerce este 
mismo sector financiero sobre las empresas mediáticas: la concesión de 
financiación. Los grupos mediáticos han aumentado exponencialmente sus 
deudas con el sector financiero debido a préstamos que son concedidos pese a 
que la viabilidad de los proyectos sea totalmente dudosa, convirtiendo esa 
inyección de dinero en una fuente imprescindible para su supervivencia. La 
tercera vía de control sobre los medios ha sido la publicidad. La caída de la 
principal vía histórica de ingresos de los periódicos, la venta de ejemplares, 
ocasionada por la aparición de internet y los medios online, hizo virar el negocio 
tradicional hacia un modelo enfocado a la obtención de ingresos a través de la 
publicidad. Convertirse en la principal fuente de alimentación de los grupos 
mediáticos a través de los contratos publicitarios ha devenido una de las vías más 
efectivas de control sobre sus líneas editoriales, ya que, como reza el dicho 
popular, nadie muerde la mano que te da de comer. En ese proceso de control 
editorial de las máquinas de crear consenso y opinión, la obtención de un 
rendimiento puramente monetario pasa a un segundo plano. Los grandes fondos y 
bancos no entran en el accionariado o prestan dinero en función de las cuentas de 
resultados o de posibles beneficios futuros directos, como demuestran algunas 
ruinosas inversiones de grandes fondos en medios de comunicación, sino que se 
basan en su alcance, su segmento de audiencia y su poder de influencia sobre la 
población y la esfera política. 

De este modo, los medios no solo han pasado a formar parte de grupos con 
ideologías e intereses económicos concretos que poco tienen que ver con el 


periodismo y el derecho a la información, sino que han pasado a ser considerados 
y utilizados como meras herramientas en las que la cuenta de resultados de final 
de año puede dejar de importar. Los beneficios obtenidos se alcanzan por otras 
vías indirectas. De la misma forma que una empresa no espera obtener un retorno 
económico directo de su departamento de comunicación o de relaciones públicas, 
o de los nuevos departamentos de responsabilidad social corporativa, que en la 
mayoría de los casos tienen como única función el lavado de imagen de la 
empresa, estos grandes conglomerados financieros no esperan obtener una 
rentabilidad directa de sus empresas mediáticas, sino que las utilizan para 
alcanzar sus fines políticos y económicos. Es decir, los medios se convierten en 
herramientas para obtener beneficios para sus accionistas, pero no mediante sus 
propios resultados, sino por la influencia que pueden tener sobre el público, otras 
empresas, las administraciones públicas y los propios cimientos democráticos de 
los Estados. 

El lector, como consumidor de productos y servicios de otras empresas del 
grupo o donde se tienen intereses, es visto como posible inversionista al que 
atraer a los negocios del conglomerado o como votante manipulable, generando 
rechazo o aceptación de las políticas públicas que vayan en contra o a favor de 
los intereses de los accionistas. La creación de relatos y narrativas políticas, la 
generación de expectativas positivas o negativas según convenga, el ataque 
frontal a las políticas públicas o incluso la demonización de un actor político o 
una ideología que se oponga a los intereses del grupo, se convierten así en las 
principales armas de los poderes situados detrás los medios para obtener 
beneficios en el medio plazo, sin importar si el medio sufre pérdidas en el corto 
o, incluso, si nunca llega a obtener beneficios. 


Dominar la herramienta para dominar el mensaje 


Debido a la naturaleza empresarial y financiera de dichos poderes situados tras 
los medios, dentro de los grupos mediáticos la prensa salmón tiene una gran 
relevancia como herramienta específica para influir en la economía y la política. 
El «aura» de especialización, el constructo social que muestra la economía como 
una ciencia libre de ideología, la barrera lingúística que la separa de la 
ciudadanía común y la creación de una imagen de los periódicos económicos 
como algo despolitizado colocan a la prensa salmón en una posición privilegiada 
a los ojos del público general. Estos periódicos son percibidos como sabios libres 
de pecado ideológico y, por lo tanto, con la capacidad de generar una mayor 


confianza y consenso. Ahí reside su principal valor para los poderes económicos, 
y su principal peligro para el resto de la población. 

Si, por ejemplo, un banco o un fondo de inversión que tiene un porcentaje 
del accionariado de un grupo mediático o está entre sus principales acreedores o 
anunciantes pretende confrontar a un gobierno que propone un impuesto especial 
a los beneficios del sector financiero, dichos medios pueden desatar una tormenta 
de artículos, análisis y columnas de opinión que creen el relato de que dicho 
impuesto tendrá consecuencias adversas para la marcha general de la economía o 
la generación de empleo, repitiendo, para poner al votante en su contra, una y 
otra vez el mantra de que todo impuesto es repercutido y pagado finalmente por 
los clientes. De igual forma, los accionistas de esos grupos empresariales, con 
altos patrimonios y residencia española, pueden forzar una línea editorial 
contraria al Impuesto de Patrimonio o al Impuesto de Solidaridad a las Grandes 
Fortunas publicando artículos firmados por gestores de altos patrimonios cuyo 
trabajo consiste precisamente en que esos millonarios paguen menos impuestos, [7] 
o utilizando a determinadas asesorías fiscales, que tienen a esos mismos 
millonarios como clientes, para que alerten de las «masivas consultas» que han 
recibido de sus clientes para trasladar sus domicilios a Portugal,[s] sin aportar 
ningún dato ni prueba al respecto. 

Si se pretende demonizar a un gobierno porque ha aprobado una política 
fiscal distributiva, como subir los impuestos a las multinacionales, o una medida 
intervencionista que pone en peligro los beneficios de un grupo empresarial, 
como intervenir el mercado eléctrico europeo o el incremento en la regulación 
bancaria comunitaria, siempre será mucho más sencillo crear una narrativa 
negativa que cale en el público si se publican artículos contrarios a dichas 
medidas en varios medios internacionales, ya que es bastante probable que dicho 
público general no repare en que todos esos medios pertenecen a un mismo 
grupo empresarial o tienen accionistas y anunciantes en común. Si, además, las 
entidades financieras o los grandes fondos de inversión que controlan dicho 
grupo mediante su accionariado realizan ataques especulativos que pueden 
afectar a la imagen, la moneda, la deuda pública o la calidad crediticia de dicho 
país, cebarán a sus propios medios con nuevas noticias económicas negativas 
relacionadas con las políticas aplicadas, creando así un mayor terror y rechazo 
por parte de la población hacia estas y hacia los partidos que las han propuesto o 
aplicado. 


Expulsar al pecador 


Como hemos visto antes, el que se aparta de la fe de los mercados es señalado 
como pecador. Al crear opinión y consenso sobre lo que es supuestamente más 
beneficioso para la marcha de la economía y, por ende, para toda la población, 
también se crean los «enemigos» de esos consensos. Todo aquel que se aparte del 
redil o se atreva a contradecir los postulados de la teoría económicamente 
dominante, señalar los poderes de aquellos que se benefician de su aplicación o 
argumentar las consecuencias sociales o ecológicas negativas de este sistema 
económico será señalado, desprestigiado y apartado. Los canales de 
comunicación de masas cierran sus puertas a aquellos que, por ejemplo, indican 
que el crecimiento de la desigualdad creciente es responsabilidad de las políticas 
neoliberales y del poder del gran capital. Incluso aquellos que llevan alertando 
desde hace décadas de las nefastas consecuencias de un sistema económico 
altamente contaminante y depredador de los recursos naturales han sido tratados 
de locos y apartados de los focos hasta que, hace relativamente poco, la evidencia 
científica y las graves consecuencias globales de la crisis climática han forzado 
que se les vuelva a abrir tímidamente la puerta. Se puede señalar y demonizar a 
un partido político que proponga medidas de intervención del mercado, 
limitación de beneficios o políticas fiscales contra los intereses de los grupos 
empresariales. Como se verá más adelante, se puede hacer eso mismo con países 
enteros que han decidido abordar esas políticas. Personas consideradas expertas 
pueden ser apartadas de la noche a la mañana colgándoles el cartel de locas si 
defienden ideas contrarias a los intereses de estas empresas. Las puertas del 
paraíso mediático mainstream se cierran ante los expulsados como les ocurrió a 
Adán y Eva tras morder el fruto del conocimiento. 

Uno de los ejemplos más sangrantes de esta estrategia al unísono de los 
medios de comunicación en España lo encontramos en los años de la burbuja 
inmobiliaria. Si, por ejemplo, un economista señalaba durante los primeros años 
del siglo xx1 que el país se encontraba en una burbuja inmobiliaria inflada por un 
crédito desbocado que solo estaba beneficiando al sector financiero e 
inmobiliario, no había ningún gran medio que le concediera espacio. En cambio, 
a los economistas que negaban la burbuja inmobiliaria, defendían que el precio 
de la vivienda no dejaría de subir y que invertir en ladrillo era una apuesta 
segura se les colocaba una alfombra roja en todos los medios y se les pagaba muy 
bien por escribir columnas de análisis que acababan en las portadas de los 
periódicos. Hoy en día, más de una década después de sufrir las consecuencias de 
aquello que los grandes medios negaban, los primeros siguen siendo apartados y 
tratados como herejes, mientras que los segundos siguen siendo considerados 
expertos y se pasean a diario por los platós de televisión. 


Otra de las estrategias de señalamiento que más fuerza ha vuelto a tomar en 
los últimos años es el insistente uso del término «comunismo» y su relación con 
proyectos totalitarios pasados para declarar enemigo del progreso a cualquiera 
que ponga en duda la ideología dominante neoliberal de las últimas décadas. 
Ante el agotamiento cada vez más evidente del modelo económico capitalista y la 
evidencia de sus consecuencias sobre el planeta, la desigualdad o las crisis 
cíclicas cada vez más recurrentes, la narrativa de que todo lo que consideran 
malo es comunista ha sido rescatada de los años de polarización de potencias 
durante la Guerra Fría. En este contexto, propuestas de políticas públicas sociales 
que hace tres o cuatro décadas podrían ir en cualquier programa político de la 
socialdemocracia liberal, hoy son tachadas de comunistas y relacionadas con la 
antigua URSS o con el régimen de Corea del Norte. Cualquier medida que pueda 
suponer un mínimo retroceso de las políticas neoliberales y desreguladoras, como 
la intervención de un mercado estratégico como el energético o la regulación del 
sistema financiero, es considerada una política comunista. Incluso las medidas 
tomadas o propuestas por organismos supranacionales de corte neoliberal como 
la Comisión Europea o el Fondo Monetario Internacional durante la pandemia de 
la covid-19 han sido tachadas de comunistas según una narrativa que se acerca 
más a una teoría conspiranoica que a un análisis económico y político 
mínimamente serio. 


Romper la barrera del lenguaje como herramienta de 
empoderamiento ciudadano 


La pretensión de este libro no es que quien lo lea no vuelva a abrir ninguno de 
los medios que se citan en él, sino todo lo contrario. La intención es escudriñar y 
desmontar los medios de comunicación económica para adquirir las herramientas 
que nos permitan enfrentarnos a ellos. Los grandes poderes y aquellos que dirigen 
los grupos mediáticos nos tratan como idiotas y pretenden que lo sigamos siendo. 
La palabra idiota proviene de la Antigua Grecia, donde se usaba para referirse a 
aquel que no se ocupaba de los asuntos públicos, sino de sus intereses privados. 
Una definición que, en el fondo, se asimila mucho a la esencia del capitalismo: 
persigue tus propios intereses de forma individual, pero no te metas en la 
economía y la política. Deja la economía de todos en manos de «los que saben». Y 
con tal propósito, la sociedad capitalista actual nos «idiotiza». Por un lado, 
precariza la vida de la mayoría para que nuestros asuntos privados, como llegar a 
final de mes, sean nuestra principal preocupación. Por otro, nos endulza esa 


precariedad con distracciones mucho más sencillas de digerir que la política o la 
economía para mantenernos ocupados también en nuestro tiempo libre. Todo ello 
aliñado con discursos individualistas y de rechazo de la intervención política y 
democrática en la esfera económica. 

En este escenario, el lenguaje económico, con sus tecnicismos y aforismos, y 
la presentación de la economía como una ley natural pero al mismo tiempo 
complicada funcionan como una barrera que espanta a aquellas personas que 
intentan adentrarse en la vida pública para formar parte de ella con una opinión 
propia y formada. El lenguaje económico es una barrera que nos idiotiza y, por lo 
tanto, debe ser derribada. El empoderamiento ciudadano con respecto a los 
asuntos económicos debe guiarnos hacia una democratización de la economía y 
una mayor participación ciudadana en la toma de decisiones. Entender la 
economía que se nos presenta en los medios de comunicación, no caer en los 
engaños que van en contra de los intereses de la mayoría y en favor de los 
intereses privados de unos pocos, desmontar los relatos y narrativas con las que 
se nos bombardea y escapar de esa idiotización que nos empuja a dejar en manos 
de unos pocos las decisiones que nos afectan a todos son herramientas necesarias 
para avanzar en una mayor salud democrática. Este libro pretende ser una 
aportación a ese proceso. 
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La prensa salmón 


IPs el mundo gabe que.cl periódico deportivo Marca apoya al eal Madrid y el 
Sport al Barca. Algo parecido "ocurre con la prensa generalista en el plano político 


donde desde hace décadas se percibe con claridad que El País ha sido el medio 
afín al PSOE y El Mundo, al Partido Popular. Pero ¿de qué lado están los medios 
de información económica? Esa aura de ciencia despolitizada de la que se ha 
dotado a la economía dificulta que mucha gente reconozca la ideología que se 
esconde detrás. Los datos ocultan los relatos, como si la elección, la presentación 
y la interpretación de esas cifras no fueran parte fundamental de la creación de 
esas narrativas con una alta carga ideológica. Cierto es que durante los últimos 
años, en España, con el Gobierno de coalición (PSOE-Unidas Podemos), muchos 
de los grupos empresariales se han quitado las caretas y han endurecido su 
discurso contra medidas como el ingreso mínimo vital, la subida paulatina del 
salario mínimo interprofesional, la intervención del mercado eléctrico mediante 
el mecanismo de la excepción ibérica o los nuevos impuestos a los altos 
patrimonios, el sector financiero y las grandes empresas energéticas. Una postura 
muy diferente a la mostrada por estos mismos medios durante el anterior 
Gobierno y los años posteriores a la crisis financiera e inmobiliaria, cuando 
consideraron y defendieron que las fracasadas y dañinas políticas de austeridad, 
recortes y precarización del mercado eran adecuadas o, al menos, un mal menor. 
Pero este escoramiento y su consecuente ataque a las medidas y políticas 
económicas que intentan poner coto al libre mercado, mejorar la vida de los 


trabajadores o aumentar la progresividad del sistema fiscal no es algo nuevo. La 
batalla ideológica y cultural en los medios de información económica se lleva 
librando desde poco después de su nacimiento, hace ya tres siglos. Tras un largo 
periodo en que los debates ideológicos en torno a la economía se daban en las 
páginas de los periódicos, el triunfo de una de esas ideologías aniquiló todo 
debate, apartó a los herejes e impuso el dogma There is no alternative. La prensa 
económica que sufrimos hoy es el resultado de esa batalla y de la victoria del 
neoliberalismo a finales de la década de los años setenta. 

A lo largo de este capítulo se realizará un repaso de la historia de la prensa 
salmón que nos permitirá entender de dónde venimos y cómo se ha configurado 
el panorama actual. También se dibujará un breve mapa de los principales 
medios de información económica y de algunos de los que han aparecido en los 
últimos años. Se analizará el impacto que ha tenido el boom de los medios online 
en la creación de narrativas, la proliferación de bulos y las luchas de poder y 
culturales. 


Historia de la prensa económica como herramienta 
ideológica 


El nacimiento y desarrollo de la prensa ha ido siempre de la mano del desarrollo 
económico capitalista de los últimos siglos. Comunicar los hechos económicos ha 
sido una pata fundamental de la evolución de los mismos. Los periódicos fueron 
durante mucho tiempo la principal herramienta de difusión de noticias, pero 
también han sido el campo de batalla de las guerras ideológicas y culturales que 
pretendían influir en la opinión pública en busca de la hegemonía política y 
económica, concediendo un mayor poder e influencia a aquellos que las ganaban. 
Todos los debates, el del trabajo contra el capital, el del librecambismo frente al 
mercantilismo, el del keynesianismo frente al liberalismo, el de la desregulación 
frente al intervencionismo estatal, el de la austeridad contra la política expansiva 
o el de la privatización frente al estado de bienestar público, se han librado en y 
mediante los medios de comunicación. 

El resultado de dichas batallas ha configurado la forma de pensar, el 
imaginario social, la organización socioeconómica, las relaciones de poder y, por 
ende, el mundo tal y como lo conocemos. Esa gran capacidad para moldear la 
sociedad convierte a los medios de comunicación en actores principales del 
poder. Ni ahora ni nunca han sido meros espectadores encargados de trasladar 
los hechos de forma acrítica a la sociedad. Al contrario, han sido los encargados 


de inclinar la balanza de la opinión pública hacia un lado u otro. En este 
contexto, donde las batallas políticas, económicas e ideológicas están totalmente 
ligadas, los medios que tratan temas económicos se convierten en una de las 
herramientas más influyentes sobre la sociedad, incluso mucho antes de que la 
prensa económica propiamente dicha existiera. 

El nacimiento del periódico, entendido como prensa escrita publicada de 
forma periódica, siempre fue de la mano de las noticias de índole económico. El 
historiador francés Georges Weill señala en su libro El periódico. Orígenes, 
evolución y función de la prensa periódica, publicado en 1934, recogido en la obra 
Prensa económica. De la Lloyd's list al wsk.com,9] que el nacimiento de este tipo de 
prensa estuvo ligado a unas hojas informativas llamadas Price currents (precios 
actuales) de finales del siglo xvi y comienzos del xv. Estos boletines impresos 
contenían información sobre los precios de las mercancías que se comerciaban en 
los puertos, principalmente británicos y holandeses. La necesidad de conocer esos 
precios con la mayor actualidad posible para poder calcular ventas, compras e 
inversiones sin caer en trampas especulativas o precios inflados, o para tener 
información privilegiada ante tu cliente o proveedor y ganar así poder de 
negociación, hizo que estos informes impresos se desarrollaran y multiplicaran 
hasta acabar convirtiéndose en el embrión de la prensa periódica. El creciente 
capitalismo comercial y colonial se valió de la imprenta inventada por Johannes 
Gutenberg más de un siglo antes para engrasar la maquinaria comercial y dar a 
luz a los periódicos y a lo que, tras otro par de siglos de evolución, se acabaría 
convirtiendo en la prensa económica especializada. 

Otro factor que dio un nuevo empujón a esas impresiones periódicas 
centradas en los datos económicos fueron los hechos noticiables en torno a esta 
materia. Algunos autores, como Robert J. Shiller, señalan que la aparición de las 
burbujas especulativas fue uno de los factores principales para dar el pistoletazo 
de salida a los periódicos. En su libro Exuberancia irracional,[i0; donde el 
economista analiza las euforias de los mercados bursátiles a lo largo de la 
historia, afirma que aquellas hojas impresas con listas de precios informaron 
sobre la primera burbuja especulativa conocida, la de los tulipanes holandeses en 
los años treinta del siglo xvHn. Es decir, un fenómeno que ha sido considerado 
como el arranque de las crisis del sistema capitalista fue también uno de los 
principales impulsores de la prensa diaria, cuyo objetivo era informar a los 
propios capitalistas. En los siglos posteriores, tanto las crisis como las épocas de 
euforia y las burbujas siguieron impulsando el crecimiento de este tipo de prensa. 

Tras aquellos papeles con tablas de datos que reflejaban precios sin ningún 
tipo de opinión, explicación o contexto, pronto apareció una prensa partidista en 


la que se debatían y confrontaban diferentes formas de entender la economía, 
apuntalando las distintas ideologías políticas que las atravesaban, si bien en aquel 
entonces, al igual que ocurre hoy en día con la insistencia de presentar la 
economía como algo desligado de la política, no se consideraban como tales. A 
principios del siglo xvi, principalmente en Inglaterra, nacieron varios medios de 
divulgación y opinión que enfrentaron la corriente del libre cambio con la del 
mercantilismo, anticipando así el posterior debate entre el libre comercio y el 
proteccionismo. Tan solo es necesario abrir cualquier gran medio económico 
actual para descubrir cuál de esos dos bloques acabó ganando la batalla. 

A mediados del siglo xvi aparecen las corrientes de la fisiocracia francesa, el 
laissez-faire, y en cuestión de un cuarto de siglo sus defensores consiguen 
desplazar las ideas proteccionistas del mercantilismo en favor del libre cambio. 
Estos nuevos pensadores creían que habían descubierto una nueva ciencia, a la 
que llamaban filosofía económica o fisiocracia (el gobierno de la naturaleza). Con 
la intención de otorgarle ese valor de nueva ciencia, desarrollaron su propia jerga 
y sus propias publicaciones, como el Journal de l'Agriculture. Nacía así el nuevo 
lenguaje económico, que todavía hoy predomina, y empezaban a engrasarse las 
herramientas de su transmisión. 

poneriRgris 

¿Por qué se llama prensa «salmón»? 


En 1888 nacía un medio que aún hoy en día siguen siendo una de las principales cabeceras 
económicas, The Financial Times. Su director durante sus primeras décadas de andadura fue 
Douglas Gordon MacRae. Con la intención de diferenciarse de su principal competidor en aquella 
época, The Financial News, y el resto de medios, en 1893 MacRae decidió que el periódico se 
imprimiría en un papel de color asalmonado. Aquella decisión marcó la tendencia de los 
principales periódicos especializados, que imitaron a The Financial Times y fueron adoptando 
paulatinamente dicho color, hasta el punto de que la prensa económica fue conocida comúnmente 
como la prensa «salmón». 

findeR 

Poco tardaron en aparecer revistas especializadas en economía que, como 
herramientas de batalla cultural y doctrinal, defendían los postulados 
hegemónicos liberales actuales. En 1843 nace en Londres una de las 
publicaciones que hoy sigue siendo uno de los principales tótems de la prensa 
económica internacional: la publicación semanal The Economist, con una marcada 
línea editorial en defensa del librecambismo y una clara tendencia a influir en los 
asuntos políticos. Los defensores del libre comercio ya tenían su hoja parroquial 
de referencia. 


Aunque este tipo de revistas especializadas se replicaron por todos los países 
avanzados de la época (Francia, Alemania, Japón o incluso España), no fue hasta 
unas décadas después cuando aparecieron los primeros diarios. El comienzo de la 
globalización financiera, el crecimiento o perfeccionamiento del capitalismo 
colonial, los avances tecnológicos en la comunicación, las mejoras en los 
transportes y la calma entre guerras fueron algunos de los factores que echaron 
carbón a la maquinaria económica y financiera mundial y, con ello, a los medios 
que informaban sobre ella. 

En esos años nacen dos de los periódicos que hoy en día siguen siendo 
referentes: en 1888, en la City londinense, The Financial Times, y un año más 
tarde, The Wall Street Journal, en la cuna financiera estadounidense que le da su 
nombre. 

Fue a principios del siglo xx cuando se empezó a popularizar el «periodismo 
financiero» frente a la simple publicación de los hechos y los datos del mercado. 
Con el nacimiento de esta nueva era de periódicos que diariamente llenaban 
hojas enteras de datos, información y análisis del mundo financiero y de la 
empresa, también se hizo popular «saber de economía». En estos cambios subyace 
uno de los principales problemas de la prensa económica que se tratará a lo largo 
de este libro: los periodistas y los medios donde escribían empezaron a 
entremezclar los supuestos análisis expertos con los propios intereses de los 
socios capitalistas del periódico, ensalzando a empresas de dudosa sostenibilidad 
y alentando arriesgados procesos especulativos que atraían a ese nuevo público 
de masas hacia el juego de los mercados bursátiles y la especulación. Prueba de 
ello fue el trato que se le dio a la información económica en el periodo que va 
desde el final de la Gran Guerra hasta uno de los episodios más negros de la 
economía mundial, el crac del 29. La estrepitosa caída de los mercados 
financieros y la Gran Depresión que le siguió en los años treinta en Estados 
Unidos fueron un punto de inflexión para la prensa económica. Perdieron la 
confianza de mucha gente y las ventas de ejemplares cayeron, al igual que lo 
hicieron los ingresos publicitarios. 

Tras ese hundimiento financiero, la intervención de los Estados en la 
economía se popularizó de la mano de uno de los economistas más influyentes de 
la historia, John Maynard Keynes. El enfoque macroeconómico y las propuestas 
de políticas públicas de intervencionismo y gasto del economista británico 
tomaron fuerza durante los años treinta y se consolidaron tras la Segunda Guerra 
Mundial. La prensa salmón dejó de ser meramente información financiera para 
convertirse en lo que es ahora, incluyendo temáticas como las políticas y finanzas 
públicas, la fiscalidad y los análisis con un enfoque keynesiano. Las principales 


cabeceras del mundo, que avanzaron y se desarrollaron más en Estados Unidos, 
adelantando incluso a la hasta entonces hegemónica Gran Bretaña al tiempo que 
el centro de poder cruzaba también el charco, se adaptaron a estos nuevos 
tiempos y ampliaron su visión de la economía. Pero, aunque daban cabida a 
determinados análisis y perspectivas, la mayoría de ellos siguieron defendiendo el 
libre mercado y un Estado cuanto más pequeño mejor. El New Deal de Roosevelt 
y la doctrina de la Middle Way en Reino Unido, que ya apuntaban a las ideas 
keynesianas, coparon los medios en los años posteriores al crac del 29, y, tras la 
Segunda Guerra Mundial, esos mismos medios no tuvieron más remedio que 
ceder ante la realidad de que las principales potencias mundiales, siguiendo los 
postulados de Keynes, se embarcaran en políticas económicas expansivas, 
planificadas e intervencionistas que dieron como fruto lo que hoy se denomina 
los estados de bienestar y los mayores años de crecimiento económico desde que 
se tienen datos. Las políticas de demanda keynesianas, al abrir la puerta a la 
gestión macroeconómica, crearon un nuevo nicho de mercado para la 
información periodística. 

Aquellos medios siguieron creciendo y expandiéndose, al tiempo que las 
noticias económicas se popularizaban y en todas las economías avanzadas de la 
época aparecían nuevos periódicos especializados. Emergen así los primeros 
grandes grupos mediáticos con varias cabeceras y ramificaciones en diferentes 
países o estados norteamericanos. En esa misma época, los medios generalistas, 
que hasta entonces prácticamente habían ignorado la información económica, 
comenzaron a desarrollar sus propias secciones dedicadas a ella dentro de sus 
ejemplares. Crecieron y se desarrollaron en esa época keynesiana e incluyeron las 
nuevas temáticas en sus páginas, pero manteniendo muchos de ellos el mismo 
corte liberal a la espera de una nueva eclosión de la prensa salmón y de la 
ideología que defendían. Mientras, siguieron introduciendo ideas y firmas que 
acabarían tomando el relevo al keynesianismo, con el monetarismo de Milton 
Friedman como principal punta de lanza. En los años setenta, llegó su momento. 

Fue una década convulsa en el plano ideológico y, por tanto, también en el 
económico. En 1971 se rompe el sistema monetario internacional, el «patrón 
dólar-oro» de Bretton Woods, que se había fijado tras la Segunda Guerra Mundial. 
La puntilla fue la crisis del petróleo de 1973, que afectó a la mayoría de los 
países desarrollados y acabó con treinta años de crecimiento económico 
constante. La economía y sus problemas volvían a estar de moda, y la prensa 
salmón vivió un nuevo boom. Diarios como The Wall Street Journal o Financial 
Times y revistas como The Economist, Fortune o Business Week se expandieron por 
todo el globo dando inicio al proceso de globalización de la prensa salmón 


anglosajona. 

En 1974, una figura renacía para unirse a los ataques del monetarismo de 
Friedman contra el keynesianismo: Friedrich Hayek. Desde ese momento, se forjó 
un nuevo consenso por parte de los medios de información económica y gran 
parte de la prensa generalista para crear un clima de opinión que empujara a la 
sociedad hacia las nuevas teorías liberales. Nacía así la nueva prensa neoliberal, 
que poco ha cambiado desde entonces hasta nuestros días. 

El ascenso de Margaret Thatcher como líder del Partido Conservador en 1975 
y su victoria en las elecciones de 1979 fueron la puntilla del viraje. En el otro 
lado del charco, al monetarismo se le unía «la economía de la oferta», defendida 
a ultranza por los periódicos norteamericanos y que cristalizó con la victoria de 
Ronald Reagan en 1981 y la popularización de las políticas del libre mercado y 
de la reducción del peso del Estado y de los impuestos. Se crearon potentes think 
tanks encargados de diseminar estas ideas a lo largo del mundo, como la Sociedad 
Mont Pelerin, que nutrió de dirigentes e ideas a diferentes gobiernos, como el de 
Thatcher.[11] 

Tras una nueva crisis del petróleo, vino la época de la globalización, de la 
desregulación de los mercados y de la economía financiarizada desacoplada de la 
real. Desde 1983, de la mano del eje Thatcher-Reagan, el auge de las finanzas 
supuso el impulso final y más grande para los medios de información economía. 
El capitalismo se hizo popular y las historias de jóvenes inversores que se hacían 
millonarios en Wall Street llenaron las páginas salmón. El auge financiero, que 
acabó como siempre convirtiéndose en una burbuja, creaba narrativas de éxito 
que hacían que cada vez más gente quisiera participar de esa nueva fuente de 
riqueza aparentemente inacabable. Los medios de información económica fueron 
esenciales en ese desarrollo, en su popularización y, sobre todo, en la creación de 
unas narrativas que volvían a considerar el libre mercado como la única forma de 
organización social válida. Esta idea tomaría más fuerza todavía con la caída del 
Muro de Berlín en 1989. La importancia de los medios también fue perfectamente 
captada por ideólogos de la época como Milton Friedman, que creó su propia 
serie de televisión, Free to choose. En ella se utilizaban sugerentes narrativas para 
apuntalar la idea de un gobierno represor frente a la libertad del individuo 
garantizada por los mercados.[12] 

Desde entonces, la hegemonía neoliberal ha reinado en la prensa salmón de 
todo el planeta. Los periódicos se convirtieron en la principal herramienta de los 
economistas y empresarios para hacer llegar sus ideas a favor del libre comercio 
a la opinión pública e influir en las políticas públicas de los gobiernos. El debate 
ideológico que se había dado en la prensa un siglo antes fue prácticamente 


eliminado, al menos en las grandes cabeceras. Las opiniones o ideologías 
opuestas al libre mercado fueron apartadas e infantilizadas. Ni la crisis de 1987, 
ni la de los países asiáticos en 1997 (considerada la primera gran crisis de la era 
de la globalización), ni el estallido de la burbuja de las puntocom, ni la enorme 
crisis financiera de 2008, provocada por décadas de desregulación financiera y 
por el aumento de la economía financiera de casino, han conseguido que los 
medios de información económica vuelvan a virar hacia otro tipo de ideologías, 
como sí ocurrió en cierto modo tras el crac del 29. El poder empresarial y 
financiero se ha extendido cada vez más entre los grupos mediáticos, hasta 
controlarlos por completo, y las estrategias para generar consenso y opinión entre 
la población no han cambiado mucho, ni siquiera tras el fracaso de las políticas 
de austeridad impuestas a los países del sur a raíz de la crisis. La prensa salmón 
sigue haciendo exactamente lo mismo que lleva haciendo desde los años setenta, 
tan solo ha refinado las estrategias. 


La globalización y financiarización de los medios 


Esas décadas de triunfo neoliberal, marcadas por la desregulación de los 
mercados, la privatización de lo público y el aumento de poder y tamaño del 
mundo financiero, también afectaron a la naturaleza empresarial de los medios 
de comunicación. De la misma forma que ha ocurrido con la gran mayoría de las 
industrias en las últimas cuatro décadas, los grupos mediáticos han sufrido un 
proceso de globalización que ha provocado una mayor concentración de 
empresas en cada vez menos manos y una mayor interconexión entre ellas 
mediante sus accionistas. Las empresas grandes compran a las pequeñas, que se 
dejan adquirir ante el peligro de quebrar en un mercado en el que cada vez les 
cuesta más competir con los grandes. Los grandes grupos nacionales se fusionan o 
son adquiridos por otros grandes conglomerados empresariales —que no tienen 
por qué ser de comunicación— para extender sus ramificaciones y, con ello, su 
poder por todo el planeta. Estos gigantes utilizan su enorme ventaja competitiva 
y su influencia sobre las principales vías de financiación de las empresas de 
comunicación para expulsar a los medios pequeños e independientes que queden, 
condenándolos a ser considerados residuales y minoritarios, a la vez que eliminan 
la posibilidad de que compitan con ellos en su principal cometido: influir en la 
opinión pública e imponer la ideología y los intereses económicos de aquellos que 
los controlan. 

Dadas estas interconexión e interdependencia de las economías globales y de 


sus empresas y sus sistemas financieros, se hace necesario para los grandes 
grupos crear narrativas y fabricar consensos de opinión en torno a los asuntos 
económicos con un alcance también global y coordinado. La existencia de 
organizaciones supranacionales y uniones de países que comparten políticas 
públicas, como el caso de la Unión Europea, hace que estos conglomerados 
empresariales se vean obligados a influir en la opinión pública sobre dichas 
políticas en diferentes países al mismo tiempo. La manipulación se globaliza y 
necesita herramientas globales. Los grandes grupos de comunicación 
multinacionales y sus periódicos económicos juegan un papel fundamental, pues 
se erigen en herramientas globales para conseguir objetivos globales en un 
mundo globalizado. 

La financiarización también ha llegado a los medios. Este concepto 
económico es definido por el economista griego Costas Lapavitsas como «una 
transformación sistémica que modificó la forma en que las corporaciones no 
financieras, los bancos y los individuos interactúan con el sistema financiero». La 
financiarización supone la expansión del sector financiero mediante la creación 
de nuevos activos (deuda) y nuevas formas de inversión que permiten extraer 
beneficios financieros directamente de la renta personal de los trabajadores, lo 
que Lapavitsas denomina la nueva forma de expropiación financiera del salario. 
Es decir, la financiarización confiere al sector financiero una mayor capacidad de 
captura del salario. Para las empresas no financieras, entre las que se encuentran 
los grupos de comunicación, este proceso ha supuesto que tengan que buscar su 
financiación en los mercados financieros. Las compañías que pretenden crecer o 
que pasan apuros financieros y necesitan obtener recursos económicos salen a 
bolsa, venden acciones o realizan ampliaciones de capital. De esta forma, en vez 
de buscar financiación mediante préstamos del sector bancario, abren las puertas 
de sus juntas directivas a unos mercados financieros copados por los mismos 
bancos que antes les concedían los créditos o por fondos de inversión. Estos 
últimos han adquirido una enorme relevancia en las últimas décadas, y se han 
convertido en los actores principales de los mercados financieros. Su presencia en 
las juntas de accionistas de los grandes grupos de comunicación se ha 
multiplicado y sus tentáculos se han extendido. 

Todo este proceso de financiarización se ha acelerado en las últimas décadas 
al amparo de dos factores. Por un lado, el declive del modelo de negocio 
tradicional del periodismo: la venta de periódicos. La necesidad de encontrar 
nuevas vías de financiación debido a la caída de los ingresos que provenían de su 
principal fuente de recursos provocó que los grupos de comunicación vieran 
peligrar sus finanzas y su sostenibilidad. Como se ha comentado anteriormente, 


estas empresas tuvieron que abrir las puertas de su accionariado a los fondos de 
inversión. El otro factor que aceleró la financiarización fue la desregulación de 
los mercados financieros. La creación de nuevas plazas financieras, el crecimiento 
de las ya existentes, la proliferación de nuevos instrumentos de inversión como 
los derivados financieros, la relajación de las normativas y las políticas que 
protegían a las empresas estatales del control extranjero o las normas en defensa 
de la competencia fueron algunos de los elementos que facilitaron el dominio de 
los inversores internacionales sobre los grupos mediáticos. Además, tras la crisis 
económica mundial de 2008, los bancos centrales empezaron a inyectar ingentes 
cantidades de dinero en los mercados a tipos de interés muy bajos, lo que facilitó 
el crecimiento de estos fondos de inversión, que vieron en estas empresas una 
buena vía para canalizar su exceso de liquidez y rentabilizar sus inversiones, ya 
fuera directamente o de manera indirecta mediante el enorme poder que les 
otorgaba influir sobre la línea editorial de dichos medios. El resultado del 
desarrollo de estos dos factores en las últimas décadas es un periodismo que cada 
vez está más controlado por los grandes actores de los mercados financieros. 


Mapa de la prensa salmón española 


Al contrario de lo que ocurrió en el resto de Europa, los diarios económicos en 
España no arrancaron hasta los años setenta. Tras un par de intentos fallidos de 
corta duración, y a excepción de alguna revista especializada como Actualidad 
Económica, no fue hasta marzo de 1978 cuando nació el primer diario económico, 
que todavía hoy sobrevive: Cinco Días. Al igual que en el resto del planeta, 
aunque con un par de años de retraso, el boom económico de la segunda mitad de 
la década de los años ochenta provocó una expansión de la prensa especializada y 
un interés cada vez mayor de la generalista por contar lo que estaba pasando en 
la esfera económica. A Cinco Días se le unió Expansión en 1986. Tres años más 
tarde vieron la luz otros dos periódicos, La Gaceta de los Negocios (Grupo Zeta) y 
Economía 16 (Grupo 16), aunque este último no sobrevivió mucho tiempo. En 
esos mismos años, tanto Expansión como Cinco Días vivieron procesos de alianzas, 
compras y movimientos accionariales que les convertirían en los medios de 
información económica de dos de las cabeceras que copaban —y siguen copando 
a día de hoy— el ranking de medios de mayor tirada: El Mundo (Unidad Editorial) 
y El País (Prisa), dando así comienzo a la creación de los grupos empresariales 
mediáticos en España. La Gaceta de los Negocios siempre fue el tercer medio por 
número de ejemplares vendidos, muy por detrás de los otros dos. 


En 2006, ya con la revolución de los medios online en marcha, aparece El 
Economista, que arranca con una edición impresa y salta a la red tan solo un mes 
después. El medio nació con la intención de dirigirse a «aquellos empresarios y 
ejecutivos que no se ven reflejados en la prensa económica tradicional, la prensa 
salmón», en palabras de su fundador, Alfonso Salas, que también había sido 
fundador del Grupo 16 y de El Mundo. 

La explosión de los medios online también tuvo su versión en la prensa 
salmón. En los últimos años se han multiplicado las webs especializadas que, sin 
tener el alcance y la influencia de los tres grandes que todavía publican en papel, 
han conseguido hacerse un hueco en el panorama mediático. 

A continuación se hará una descripción de algunos de los principales medios 
de información económica y algunos de los nuevos medios online que han 
aparecido en los últimos años y que componen el panorama de la prensa salmón 
española en la actualidad. No están todos, y he dejado fuera las secciones 
económicas que tienen muchos de los grandes medios generalistas. 


Expansión (Unidad Editorial) 


El líder del sector es el periódico Expansión, el medio económico del grupo 
Unidad Editorial, editora también de El Mundo. Además de estos dos periódicos, 
esta empresa es dueña de cabeceras como el deportivo Marca y las revistas Telva, 
Yo Dona o Fuera de serie. También cuenta con otra publicación económica, la 
revista semanal Actualidad Económica. Desde septiembre de 2010, la directora es 
Ana I. Pereda, que antes fue directora adjunta de ABC y directora del diario 
gratuito del Grupo Vocento Qué! 

Desde mayo de 2021, el director general del grupo es el italiano Nicola 
Speroni. El directivo fue colocado en dicha posición de la mano del principal 
accionista, Rizzoli Corriere della Sera Mediagroup SpA (RCS MediaGroup). Esta 
multinacional italiana es el principal grupo editorial de su país y editor de 
Corriere della Sera y La Gazzetta dello Sport, entre otros. 


Cinco Días (Prisa) 


El medio Cinco Días es el diario económico más antiguo todavía en marcha. Su 
primer ejemplar salió a la calle el 3 de marzo de 1978. Este periódico pertenece 
al Grupo Promotora de Informaciones S.A., más conocido como Grupo Prisa, 


desde que este conglomerado de empresas se hiciera con el 100 % de su 
accionariado en 1996. Desde septiembre de 2012, Cinco Días está dirigido por la 
periodista Amanda Mars que sustituyó a José Antonio Vega. En dicha fecha, 
también asumió la dirección del equipo de El País Economía, un movimiento por 
parte del grupo encaminado a coordinar sus recursos en esta área. 

Este conglomerado mediático con presencia en veintitrés países engloba a 
medios escritos como El País, el deportivo AS o El Huffington Post, entre otros, 
pero también radios como la emisora SER o la plataforma Podium podcast. 
Además, es dueña de la conocida editorial de libros educativos Santillana, aunque 
en 2020 vendió la filial Santillana España por 465 millones de euros en un 
intento de cubrir sus pérdidas y refinanciar su deuda. Siguiendo la máxima de 
que el mayor accionista suele ser quien coloca al director, el presidente del Grupo 
Prisa es Joseph Oughourlian, fundador del fondo de inversión Amber Capital en 
Nueva York en 2005, aunque su sede actual se encuentra en Londres. El fondo 
tiene una participación del 29,84 % de Prisa. Oughourlian no proviene del 
mundo periodístico o de los medios, sino de la banca de inversión. 


El Economista (Ecoprensa) 


Tras los dos grandes grupos, y compitiendo con Expansión en visitas a su web, el 
siguiente periódico con mayor tirada en papel y difusión online es El Economista 
(elEconomista.es), de la empresa Editorial Ecoprensa S.A., que fue constituida en 
2005 y vio la luz en 2006. En 2021 tuvo unas ventas de 15,5 millones de euros. 
Su presidente es Gregorio Peña Varona. Desde 2007, su director es Amador G. 
Ayora, quien anteriormente había participado en la fundación de Expansión y La 
Razón. En 2014, el medio saltó al mercado americano abriendo oficinas en 
Argentina, Chile, México, Colombia y Perú. Su principal accionista a cierre de 
2021 era la empresa Resco Prens S.L., con un 18,27 % del accionariado. Antonio 
Rodríguez Arce y Carmen Silvia Ballvé Lantero son sus dos administradores 
solidarios. La empresa Industrias Mecánicas de Extremadura S.A., dirigida por 
Gregorio Peña Varona, tiene un 15,91 % de sus acciones. Otras empresas que 
participan en el medio son FGA Main Corporation (9,35 %), Torres González 
Inversores (8,31 %), Orilla Asset Management (6,02 %) y Francisco Gómez y Cía 
S.L. (5 %). 


Invertia (El Español) 


Este medio online es el portal de mercados, empresas y economía de El Español, el 
medio fundado y dirigido por Pedro J. Ramírez tras su marcha como histórico 
director de El Mundo. El redactor jefe de Invertia es Eduardo Ortega, que antes 
pasó por El Economista. La empresa se denomina El León de El Español 
Publicaciones S.A., y facturó 14,2 millones de euros en 2021 (un 21,5 % más que 
el año anterior), arrojando unos beneficios de 1,57 millones de euros. El máximo 
accionista es Inversiones Rosebud S.L., con un 48,43 %, donde Pedro J. Ramírez 
es el administrador único. 


Economía Digital 


Este medio especializado con sede en Barcelona fue fundado en 2008. Además de 
su portal web principal, economiadigital.es, con secciones especiales para las 
regiones de Andalucía, Galicia y Comunidad Valenciana, la empresa matriz 
Madrid Inversor Ediciones S.L., con sede en Madrid, es dueña también de la web 
finanzas.com, la revista Inversión y el digital deportivo diariogol.com. En 2021 
obtuvo unos ingresos de 2,2 millones de euros, con casi 300.000 euros de 
beneficios. Su director general es Juan José García Rodríguez. 


Libre Mercado 


Es el medio de economía de Libertad Digital, el grupo mediático en el que 
Federico Jiménez Losantos ejerce de presidente. El director general es Luís 
Rodríguez Madrid. Sin duda alguna, es uno de los principales manipuladores y 
esparcidores de bulos en el ámbito económico. Este grupo nació en el año 2000 y 
también es dueño de Libertad Digital Televisión, la productora audiovisual 
Cronos Multimedia y la emisora de radio esRadio. En 2021, el grupo ha tenido 
unos ingresos de 13,5 millones de euros, con un resultado positivo de 866.000 
euros. El 25 % de sus acciones está en manos de Tampoco S.L., de la que Jiménez 
Losantos es también el presidente. Un 13,04 % está en manos de Eurofinsa S.A., 
presidida por Mauricio Toledano, la empresa que entró en concurso de 
acreedores en enero de 2023. Tanto la compañía como su director han sido 
acusados de realizar pagos a funcionarios de Angola a cambio de recibir 
contratos públicos y por encargar trabajos al comisario de policía José Manuel 
Villarejo. Otra participación minoritaria pero reseñable es el 1,16 % que tiene 
Unidad Editorial, el grupo de El Mundo y Expansión. 


On Economía (ElNacional.cat) 


Este medio relativamente nuevo —nació a finales de 2022— es la pata económica 
del Grupo Les Noticíes de Catalunya, editora también de ElNacional.cat. En 2021, 
el grupo obtuvo unas ventas de algo más de 4,5 millones de euros y unos 
beneficios de 750.000 euros. El director del grupo es José Antich Valero. Según 
su propia web, «uno de sus objetivos es contar la economía española con mirada 
y voz catalanas». Tiene dos redacciones, en Barcelona y Madrid, y se edita en 
castellano y catalán. Su director es Serafí del Arco Manjón, que además de tener 
experiencia en prensa, también cuenta con una larga carrera en la comunicación 
corporativa en Seat y Nissan. 


Business Insider España (Axel Springer España) 


Este medio online nacido en diciembre de 2017 es la filial española del conocido 
medio norteamericano Business Insider, con ediciones en más de 40 países y 
fundado en 2007. La empresa se llama Axel Springer España S.A. y tiene sede en 
Madrid. La filial española pertenece al 100 % a otra del grupo con sede en 
Alemania. Este grupo también es editor de otras publicaciones especializadas en 
otros campos, como la tecnología (Computerhoy.com), los videojuegos 
(Hobbyconsolas.com) y el motor (Autobild.es y Topgear.es). Su director es 
Manuel del Campo y la directora editorial es Yovanna Blanco. En 2021 
obtuvieron unas ventas de 8,2 millones de euros, pero arrojaron unas pérdidas de 
418.000 euros. 


El Liberal (El Diario Digital S.L.) 


Este reciente medio digital de economía con sede en Torremolinos (Málaga) fue 
fundado en 2020. Su administrador único es Jorge Jerez Aguayo, aunque el 
medio está dirigido por Alejandro Jano García Mompo. En 2021 facturaron casi 
un cuarto de millón de euros, de los que 5.000 fueron beneficios. A finales de 
mayo de 2023, el periódico online The Objective compra El Liberal para pasar a 
integrarse en su web como sección de economía. Este medio está dirigido por 
Álvaro Nieto, que antes fue director de Vozpópuli, y su administradora única es 
Paula Quinteros. El poco alcance del medio comparado con sus competidores y su 
delicada situación financiera han llevado a la empresa a realizar hasta nueve 


ampliaciones de capital en sus diez años de historia en busca de inversores que 
sostengan el negocio con inyecciones de dinero. Siempre acaba encontrando 
inversores, pese a que sus cuentas no levantan el vuelo. La última fue justamente 
el mes en que se hizo con la cabecera de El Liberal. 


España, la pluralidad de mercado en riesgo 


El Centre for Media Pluralism and Media Freedom (CMPF) lleva varios años 
realizando un exhaustivo análisis de los riesgos para el pluralismo en los medios 
en la Unión Europea y en los países candidatos a entrar en ella. En su informe 
«MPM2022»,113, con datos del año anterior, este análisis colocaba a España en el 
puesto 14 de 32 países, con un riesgo medio del 55 % (siendo el primer puesto el 
de mayor riesgo, ostentado por Turquía con un 82 %). Pero el riesgo de nuestro 
país escala hasta un 67 % en lo referente a la pluralidad de mercado, colocando 
el foco en los riesgos económicos para el pluralismo de los medios derivados de la 
falta de transparencia, la concentración de la propiedad, la sostenibilidad de la 
industria de los medios y la exposición del periodismo a los intereses comerciales. 
Más en concreto, el análisis concluye que los indicadores que muestran un mayor 
riesgo son la transparencia de la propiedad de los medios (72 %), la 
concentración de los medios (85 %), la concentración de las plataformas en línea 
y la aplicación de la competencia (71 %). La viabilidad de los medios de 
comunicación (45 %) y la influencia comercial y de los propietarios sobre los 
contenidos editoriales (60 %) se sitúan en un nivel de riesgo medio. 

La concentración de los medios no es solo un riesgo para su independencia y 
para la competencia, sino que supone un riesgo también para la propia calidad 
democrática del país. Los grandes grupos mediáticos ejercen un control 
oligopolístico sobre las audiencias, pero también sobre los ingresos, lo que 
dificulta enormemente el desarrollo de otros actores del mercado más 
independientes o contrarios a las corrientes dominantes. Según la investigación 
del caso español, en el primer semestre de 2021, los cuatro principales 
propietarios de medios en el sector de la televisión obtuvieron el 77 % de los 
ingresos y el 78 % de la audiencia. En la radio, los tres principales propietarios 
de medios acapararon el 96 % de los ingresos y el 86 % de la audiencia. En el 
sector de la prensa no hay datos económicos para el conjunto, pero los cuatro 
principales grupos editoriales obtuvieron el 87 % de la audiencia en 2021. 


Los medios online y la democratización del bulo 


Con la aparición de internet y los medios online, las reglas del juego cambiaron 
ligeramente. El primer filtro que señalan Chomsky y Herman en Los guardianes de 
la libertad, la limitación de la propiedad de los medios de comunicación de una 
magnitud y difusión significativa por exigir una gran inversión, se desdibuja o, 
por lo menos, se abarata. Efectivamente, la irrupción de internet y la consecuente 
democratización de los medios de comunicación en la era tecnológica provocó 
que la inversión necesaria se redujera, posibilitando que grupos económicos de 
menor envergadura pudieran acceder a la creación de medios de comunicación 
que sirvieran como herramientas para difundir ideología o manipular y crear 
opinión pública en favor de sus intereses. Por supuesto, una plantilla pequeña 
con un simple Wordpress no tendrá el mismo alcance y las mismas oportunidades 
de influencia que un gran grupo mediático con diferentes ramificaciones y 
plataformas informativas. Un medio online no puede tener la misma influencia y 
repercusión que los medios de comunicación que siguen dominando la venta de 
ejemplares en papel que se pueden encontrar en cualquier bar o peluquería del 
país. También existe una brecha generacional que cada vez se va diluyendo y 
empequeñeciendo más, pero que todavía mantiene a una parte de la población, 
que también consume y vota, alejada de la influencia de los medios online y las 
redes sociales. Pero el coste de empezar, la barrera de entrada para arrancar un 
proyecto comunicativo, es ahora mucho menor y da mayor cabida a nuevos 
grupos que intentarán buscar su parte del pastel, ya sea con intereses nuevos O 
coincidentes con los de las grandes empresas . 

Además del abaratamiento de la puesta en marcha de un medio, se ha de 
tener en cuenta otro factor: la diferencia de costes entre hacer buen periodismo y 
limitarse a crear bulos y engaños. La constante precarización del oficio del 
periodismo y la pérdida de terreno del trabajo reposado y de calidad frente a un 
periodismo de la inmediatez y del clickbait más rentable en estos tiempos, ha 
encarecido —o más bien cabría decir que ha abaratado menos—, la primera 
opción. Publicar una noticia que copia la nota de prensa de una empresa o de un 
Gobierno sin contrastar la información o consultar a las fuentes es enormemente 
más barato que realizar una labor de contraste y análisis. Si las fuentes 
consultadas son expertos totalmente alineados con la línea editorial y los 
intereses del medio, siempre dispuestos a ofrecer al periodista respuestas acordes 
con dicha línea, es más sencillo dar la impresión de que la pieza periodística 
tiene cierto nivel de calidad sin gastar apenas recursos. Por estos motivos, un 
periodismo de calidad estará siempre en desventaja con respecto a la prensa 


especializada en la producción de noticias falsas y la sobreproducción de 
información como herramienta para llegar a una mayor audiencia y así 
incrementar sus ingresos. 

Con algo de retraso respecto de otros países, a mediados de los años noventa 
los principales medios generalistas y deportivos españoles lanzaron sus versiones 
online, si bien fue a partir de los primeros años del nuevo milenio cuando todos 
los grandes medios saltaron a la red. Uno de los factores que impulsó el boom de 
los nuevos medios online fue la crisis de 2008 y sus efectos sobre el sector de la 
comunicación. Los grandes grupos vieron caer en picado sus ingresos 
publicitarios, las ventas y los lectores. Los cuatro principales medios económicos 
del momento (Expansión, Cinco Días, Gaceta y El Economista) perdieron en 2009 el 
17 % de sus ventas de ejemplares. Aquello produjo en los siguientes años una 
enorme cantidad de despidos en el sector que dejaron a cientos de profesionales 
sin nada mejor que hacer. Según la Asociación de la Prensa, entre junio de 2008 
y abril de 2009 pasaron a engrosar las listas del paro 4.000 de los 25.000 
periodistas que trabajaban en medios escritos. Aquel caldo de cultivo de 
profesionales desempleados, sumado al abaratamiento de la inversión inicial 
necesaria, propulsó el nacimiento de decenas de nuevos medios. 


Berlusconis, palomas y la asimetría de Brandolini 


En enero de 2013, el periodista italiano Marco Travaglio entrevistó a Silvio 
Berlusconi. El periodista se había erigido como uno de los principales azotes del 
político, y la entrevista, como no podía ser de otra forma, acabó convertida en 
una bronca en la que entrevistador y entrevistado se atacaban mutuamente. Las 
buenas artes periodísticas de Travaglio parecían incapaces de doblegar a aquel 
gigante político: Il Cavaliere, con sus artimañas dialécticas basadas en el engaño, 
el bulo, la difamación y las artes de marear y entorpecer la conversación, llevaba 
constantemente al periodista a su terreno. Tras ver la entrevista, un programador 
de software italiano llamado Alberto Brandolini publicó el siguiente tuit: «The 
bullshit asimmetry: the amount of energy needed to refute bullshit is an order of 
magnitude bigger than to produce itv¡14 (La asimetría de la charlatanería: la 
cantidad de energía necesaria para refutar la mentira es de un orden de magnitud 
mayor que para producirla). Lo que aquel informático quería decir es que la 
cantidad de tiempo y energía que necesitas para refutar o simplemente contestar 
a los creadores de bulos y desinformación es mucho mayor que la que necesitan 
esos difusores de desinformación para crear una noticia falsa. 


Aquel tuit se viralizó de tal modo que el comentario fue bautizado como el 
principio de asimetría de Brandolini, también llamado el principio de asimetría 
de la estupidez. El escritor estadounidense Mark Twain popularizó una frase hace 
más de un siglo que bien se podría aplicar a estas mismas situaciones: «Nunca 
discutas con un ignorante. Te hará descender a su nivel y ahí te vencerá por 
experiencia». También en Twitter se ha viralizado una frase que bien podría ser 
una nueva forma de expresar el principio de asimetría de Brandolini o incluso de 
complementarlo. La frase decía algo así como que debatir con un troll que esparce 
bulos es como jugar al ajedrez con una paloma. Por muy bueno que tú seas, ella 
tirará las fichas con sus aleteos descontrolados, se cagará encima del tablero y 
luego se paseará con el pecho hinchado como si hubiera ganado la partida. 

De Berlusconis y palomas están llenas las portadas de los medios de 
comunicación online, las redes sociales, las tertulias televisivas y hasta los atriles 
de los parlamentos. El «miente, miente, que algo queda» se ha convertido en 
«miente, miente, y si te pillan, simplemente repite la misma mentira por otro 
canal, inventa una nueva mentira o cambia de conversación y miente sobre ese 
otro tema». La afirmación «dato mata relato», utilizada en tantas ocasiones para 
combatir la desinformación y los bulos, ha perdido gran parte de su fuerza en 
este mundo polarizado. 

El principio de asimetría de Brandolini adquiere aún más fuerza en el ámbito 
de la prensa económica. La barrera lingiística, mezclada con la falacia del 
experto y las triquiñuelas numéricas y estadísticas, imposibilita para el común de 
los mortales el rebatir las falacias y mentiras en materia económica que vierten 
los medios en la red. Tras el estallido de los medios de comunicación online, la 
cantidad de recursos dedicados a crear bulos y desinformación se ha multiplicado 
y, por lo tanto, la magnitud de esfuerzo y de tiempo que se necesita para 
confrontar dichos bulos también ha crecido exponencialmente. Lo que en muchos 
foros se ha llamado «la democratización de los medios de comunicación» ha 
significado una explosión de medios alternativos al poder y una infinidad de 
fuentes de información no oficiales ni controladas por los grandes grupos de 
poder para beneficio de la ciudadanía. Pero esta misma explosión también ha 
significado que cualquiera pueda abrir una web, llamarla medio de comunicación 
y convertirla en una herramienta de la desinformación, el bulo y la manipulación. 


Redes, algoritmos, sesgos y cámaras de eco 


Con el nacimiento y popularización de las redes sociales nos enfrentamos a una 


nueva dificultad a la hora de defendernos de la proliferación de las mentiras y los 
engaños. Estas plataformas, al igual que los grandes grupos mediáticos, tienen 
como fin principal el rendimiento económico. Pero, a diferencia de los grupos 
mediáticos, en su funcionamiento tiene mayor importancia el beneficio de sus 
cuentas de resultados que el beneficio político, al menos en lo que se refiere a la 
estructura de sus plataformas digitales. (Un tema aparte es el dinero que estas 
empresas gigantes se gastan para actuar como lobby y cambiar legislaciones). Lo 
que les reporta un mayor beneficio es nuestra atención y el engagement, que es el 
término que se utiliza para hablar del número de horas que pasamos 
enganchados a estas plataformas. Cuanto más tiempo pasemos en las redes 
sociales, más beneficio se generará, fundamentalmente por dos vías: la publicidad 
con la que se nos bombardea y los datos que producimos y que se quedan para sí. 
Esta segunda vía, además, alimenta y refina la primera mediante una 
microsegmentación que era desconocida para el marketing antes de que las redes 
sociales irrumpieran en nuestras vidas. Estas empresas gastan ingentes cantidades 
de dinero en estudiar nuestros cerebros y nuestros sesgos cognitivos con el 
objetivo de crear y diseñar sistemas que exploten los sesgos de audiencia para 
captar nuestra atención e incrementar el tiempo que gastamos interactuando en 
ellas, viendo más anuncios y generando más ingresos y datos. 

La explotación de estos sesgos crea lo que se ha llamado cámaras de eco. El 
espectador, guiado por algoritmos que presentan ante sus ojos contenidos que 
atraen su atención y generan una mayor interacción, acaba en una cueva donde 
tan solo escucha aquello que confirma sus propios sesgos.[15] Esto fomenta no solo 
la difusión de noticias falsas, sino la creciente polarización de la sociedad. Uno de 
los ejemplos más comunes es el sesgo de confirmación, por el que tendemos a 
prestar mayor atención y dar mayor validez a aquello que confirma lo que ya 
pensábamos o creíamos anteriormente. 

Otro sesgo protagonista de la sociedad actual e impulsado por los algoritmos 
es el de endogrupo. Para dividir a la sociedad en dos y enfrentarla, o para 
mantenerte más tiempo en la cámara de eco generando beneficios, se crea el 
«ellos» (o exogrupo) y el «nosotros» (o endogrupo). El sesgo de endogrupo es la 
tendencia a favorecer o valorar de forma positiva las acciones o hechos del grupo 
al que creemos pertenecer o la tendencia a confrontar las que provienen de la 
parte opuesta. El algoritmo detecta el grupo al que pertenecemos y nos muestra 
aquello con lo que tenemos más probabilidad de interactuar. Ellos ganan más 
dinero, la sociedad se polariza más y la manipulación se vuelve más sencilla y 
efectiva. 

[9] Ángel Arrese, Prensa económica. De la Lloyd's list al wsk.com, Eunsa, 2002. 


[10] Robert J. Shiller, op. cit. Madrid, Deusto, 2015. 
[11] Quinn Slobodian, Globalistas. El fin de los imperios y el nacimiento del 
neoliberalismo, 2020, Capitan Swing. 
[12] Callison y Manfredi, Neoliberalismo mutante, 2023, Lengua de Trapo. 

[13] Centre for Media Pluralism and Media Freedom, «The Media Pluralism Monitor 
2022». https: //cmpf.eui.eu/mpm2022-results/. 

[14] https: //twitter.com/ziobrando/status/289635060758507521. 

[15] «Veinte sesgos que influyen en nuestra manera de ver el mundo y de tomar 
decisiones», Maldita. es, noviembre de 2020. https: //maldita.es/ 
malditateexplica/20211123/sesgos-mente-afectan-decisiones-prejuicios/. 
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Técnicas de manipulación 
y desinformación color salmón 


Es. una Pe inidad de formas de adulterar la opinión pública, influir en la 
percepción de la información que se consume y generar narrativas y relatos 


interesados para manipular a la población. Al contrario de lo que se suele creer, 
estas técnicas van mucho más allá de la simple mentira y las fake news. De hecho, 
existe tal variedad de estrategias de desinformación que la mentira es utilizada en 
menor medida por los grandes medios que todavía pretenden mantener una 
imagen seria y veraz, aunque sí hemos asistido a una enorme difusión de noticias 
falsas debido a la proliferación de pequeños medios online, plataformas de vídeo 
y redes sociales. 

Además de la larga lista de técnicas de manipulación con la que cuentan los 
medios de masas, la prensa salmón tiene una ventaja extra con la barrera del 
lenguaje, que supone utilizar innumerables términos complejos y una jerga 
propia. Las estadísticas, las cifras sin contexto, los anglicismos, los eufemismos, 
los sesgos o las ideas preconcebidas e incrustadas en el imaginario social tras 
años de batalla cultural e ideológica creando narrativas y relatos son solo algunas 
de las estrategias de manipulación y engaño utilizadas diariamente en los medios 
cuando hablan de economía. Además, por supuesto, también está la mentira. A lo 
largo de este capítulo se analizan algunas de esas técnicas, que se pueden 
encontrar a diario en la prensa salmón. 


El sesgo en las ideas fruto de la batalla cultural e 
ideológica 


Incluso antes de entrar a analizar y buscar técnicas de manipulación, es necesario 
echar un vistazo a los imaginarios sociales, a los sesgos instaurados y a eso que 
algunos llaman «sentido común» conformado por décadas de batalla cultural e 
ideológica. A finales de enero de 2023, la televisión pública británica, la BBC, 
publicaba su primer estudio temático bajo el título «Revisión de la imparcialidad 
de la cobertura de la BBC sobre fiscalidad, gasto público, endeudamiento público 
y deuda»,[16] como parte del Plan de Imparcialidad de Diez Puntos de la 
Corporación. El trabajo, que fue realizado de forma independiente, analizó 
11.000 contenidos relevantes de la BBC en internet, televisión y radio, con un 
mayor alcance de estudio en 1.000 de ellos, y entrevistó a más de 100 personas 
de dentro y fuera de la cadena. Los resultados de este estudio, el primero de esta 
magnitud aplicado a un gran grupo de comunicación público, fueron 
demoledores. Los autores señalaron que no habían encontrado «pruebas de 
parcialidad deliberada», pero que sí se podían producir «infracciones de 
imparcialidad general». Es decir, señalaban que sus análisis no habían encontrado 
manipulaciones de forma deliberada hacia una posición política determinada en 
los debates económicos, pero que habían detectado errores de base en los 
conocimientos y en los postulados económicos que los periodistas daban como 
válidos, y que este hecho podría desequilibrar la balanza hacia uno de los lados 
del debate. 

Por ejemplo, el informe destaca que algunos periodistas parecen percibir que 
«la deuda es simplemente mala, y punto, y no parecen darse cuenta de que esa 
afirmación puede ser discutida y discutible».[17] La investigación incluye otros 
ejemplos, como afirmaciones que asumen que «las bajadas en los impuestos son 
buenas» en cualquier contexto y sin matices.¡18] También en relación con la 
fiscalidad, afirma que «con demasiada frecuencia, un reportaje no deja claro que 
las decisiones de política fiscal son también opciones políticas; no son inevitables, 
pero a los gobiernos les gusta presentarlas así».[19 En el sentido contrario, se 
señala que otra de las afirmaciones que en alguna ocasión se ha dado por válida 
es que «todo aumento del gasto público es positivo», lo que ofrece a los autores 
del informe la posibilidad de afirmar que estos supuestos errores de índole 
periodística se dan «a izquierdas y derechas»¡20] y, por lo tanto, reafirmarse en su 
postulado de que el error es periodístico y no político e ideológico. 

En esta argumentación, que despolitiza el error y lanza la responsabilidad 
sobre los hombros de unos periodistas que supuestamente no tienen los 
suficientes conocimientos económicos y eso les lleva a presentar tesis económicas 


como verdades absolutas, se esconde la batalla ideológica, política y cultural de 
la que se ha hablado en capítulos anteriores y sus consecuencias sobre el 
imaginario social y las narrativas e ideologías que han predominado y se han 
hecho hegemónicas. ¿Podemos considerar el hecho de que un periodista siempre 
piense que la deuda es mala o que la rebaja de impuestos siempre es buena un 
error periodístico sin dolo desconectado completamente del plano político e 
ideológico? La respuesta, claramente, es que no. El hecho de que un periodista — 
por ejemplo, británico— que ha conseguido un empleo en la televisión o radio 
pública crea que la deuda siempre es mala y que las bajadas de impuestos 
siempre son buenas no es un «riesgo periodístico», sino que es el resultado de la 
victoria de una batalla cultural e ideológica por imponer dichos postulados 
económicos y políticos en el imaginario de la gran mayoría de la población, 
incluso en el de una periodista con estudios superiores, hasta el punto de 
convertirlos en dogmas incuestionables y completamente normalizados. Existen 
corrientes teóricas tan viejas como las de Keynes o tan actuales como la Teoría 
Monetaria Moderna¡21] (MMT, por sus siglas en inglés) que argumentan que la 
deuda pública es necesaria para activar políticas anticíclicas de gasto expansivo 
en tiempos de crisis y que los déficits del sector público son necesarios para que 
haya superávits en el sector privado que reactiven la economía. Sin embargo, 
dichas teorías han sido expulsadas, arrinconadas e incluso demonizadas por los 
grandes medios de comunicación durante décadas, de manera que se invisibilizan 
ante el público general. 

De la misma forma, tan solo hay que observar el ranking de presión fiscal 
(recaudación/PIB) en los países de la OCDE, donde los primeros puestos están 
ocupados por Dinamarca y Francia, y los dos últimos, por México y Colombia, 
para deducir que la afirmación de que bajar impuestos siempre es bueno es más 
que cuestionable. Por no decir que la simpleza de la afirmación deja fuera 
factores fundamentales como a quiénes se les suben, a quiénes se les bajan y la 
progresividad de dichas políticas fiscales. Asimismo, teorías como la curva de 
Laffer, defendidas por sectores liberales para reducir impuestos, siguen copando 
artículos en los principales medios pese a haber nacido de un dibujo en una 
servilleta y pese a que su interpretación por parte de esos mismos sectores 
siempre se centra en la parte descendente de la curva y no tiene en cuenta el tipo 
y el diseño del impuesto. 

Este sesgo en las ideas económicas preconcebidas es, sin duda, la base de 
todas las demás formas de generar consenso y opinión pública. Es la batalla por 
el relato que más tiempo lleva librándose y donde los neoliberales han puesto 
todos sus esfuerzos desde que dicha ideología se apoderara de la Casa Blanca y 


del 10 de Downing Street. Poco antes de su muerte, un periodista le preguntó a 
Margaret Thatcher cuál consideraba que había sido su mayor logro en política. 
«Tony Blair», contestó en referencia al líder laborista. Lo que la Dama de Hierro, 
con su característica arrogancia, quería decir era que su mayor logro había sido 
que el partido de izquierdas abrazara los postulados neoliberales y del libre 
mercado, continuara con los procesos de privatización de los servicios y empresas 
públicas y fomentara la liberalización de los sectores y la economía de mercado. 
No fue su única frase en esa dirección. La más célebre cita de la ex primera 
ministra, «There is no alternative» (no hay alternativa), refiriéndose que no había 
otra forma de entender la economía y la sociedad que la que ella defendía, el 
neoliberalismo, se extendió por todo el globo y transformó no solo a los partidos 
conservadores, sino a los socialdemócratas, a los organismos internacionales y a 
la academia. No es de extrañar en absoluto que treinta años después de aquel 
logro, cualquier periodista, incluso de la que puede que sea la televisión pública 
de más calidad del mundo, tenga sesgos e ideas liberales incrustadas hasta el 
tuétano. 

En España no hizo falta una Dama de Hierro, tuvimos a la Unión Europea y 
un Partido Socialista que seguía los pasos del resto de la socialdemocracia 
internacional, y es que la entrada en el proyecto neoliberal europeo se planteaba, 
como decía Thatcher, como la única alternativa para formar parte de la liga de 
las economías desarrolladas. El PSOE, tras abandonar formalmente los postulados 
marxistas en el 28% Congreso del partido en 1979, abrazó las tendencias 
socialdemócratas europeas y se aventuró, de la mano de la empresa privada, a 
construir sus propios feudos y su propia clase social, la beautiful people.¡22] Las 
liberalizaciones y privatizaciones de sectores públicos, o aquella famosa frase del 
ministro socialista Carlos Solchaga de que «la mejor política industrial es la que 
no existe», muestran que la ideología neoliberal también cosechó sus logros en el 
socialismo español. 

De forma paralela a la británica, la prensa especializada española —incluso 
en el caso de Cinco Días, el periódico más antiguo y tradicionalmente cercano al 
PSOE— abrazó la ideología del libre mercado asociada al proyecto europeo y los 
movimientos geopolíticos de la época. Claramente, ganaron su apuesta e 
impusieron una narrativa vencedora y un sesgo en el imaginario común que 
conformó la base de la manipulación por parte de los medios de comunicación de 
masas. En la actualidad, toda la prensa salmón y la gran mayoría de las secciones 
económicas de los medios generalistas defienden que no hay más alternativa que 
la neoliberal. Thatcher debe de estar orgullosa en su tumba al comprobar que 
aquella batalla ideológica que ella misma abanderó ha calado de tal forma en el 


imaginario social que los sesgos ideológicos por ella impulsados pasan totalmente 
desapercibidos o son clasificados como errores periodísticos. 


La jerga salmón 


La mentira descarada y fácilmente desmontable es, en ocasiones, demasiado 
arriesgada para los medios de comunicación y su imagen pública. Al menos para 
los medios con cierto bagaje e historia, a los que todavía les importa e interesa 
mantener una imagen seria, el hecho de ser cazados publicando una información 
completamente falsa puede comportar un menoscabo para su credibilidad y para 
la confianza que el público deposita en ellos. Y precisan de esa confianza para 
continuar con su tarea de adoctrinamiento social y para seguir siendo la correa 
de transmisión de la ideología de quienes controlan el medio. Incluso en el plano 
económico, donde es probable que la mayoría de los posibles receptores de una 
determinada noticia no tengan suficientes conocimientos o acceso a la 
información y las fuentes primarias que les podrían permitir detectar una 
falsedad, la mentira en un titular es un riesgo que muchos medios evitan correr. 
Sin embargo, el lenguaje económico utilizado en la prensa ofrece una amplia 
gama de técnicas para hacer que la información sea inaccesible y, de ese modo, 
poder bordear el límite entre lo verídico y lo falso. Una infinidad de términos, 
eufemismos, enfoques o formas verbales pueden empujar al lector más allá de esa 
frontera, de modo que sea él solito el que caiga en la parte incorrecta, asimilando 
la información falsa, pero librando al medio de comunicación de toda culpa. 
Engañar sin mentir, para engañar sin ser culpados de mentir. 


Los eufemismos económicos 


Según la Real Academia Española de la Lengua, la palabra eufemismo se define 
como una «manifestación suave o decorosa de ideas cuya recta y franca expresión 
sería dura o malsonante».¡23] Palabras blandas para acciones duras; edulcorar el 
lenguaje para que sus consecuencias no sepan tan amargas. Camuflar los hechos 
dolorosos bajo un manto que esconde a quienes los provocan y disculpa a quienes 
los podrían haber evitado. La prensa salmón está plagada de estos eufemismos 
económicos que ocultan determinados efectos de los eventos económicos que se 
consideran noticiables, así como a sus responsables. Mediante estas 
manifestaciones suaves se esconde el carácter político o ideológico de 
determinada acción, así como a aquellos que la han provocado y las 
consecuencias que tiene sobre la gente, naturalizando la noticia como si se 
tratara de algo inevitable. La prensa salmón y la jerga económica están plagadas 
de este tipo de eufemismos. 

Un ejemplo de esta práctica es la expresión «enfriar la economía». Esta frase 
ha sido utilizada profusamente durante los meses de lucha contra las altas tasas 
de inflación. «Enfriar la demanda es el único remedio»,[247 rezaba un titular de 
Expansión en agosto de 2022. Para combatirla, los bancos centrales han acudido a 
las viejas recetas monetaristas de subir los tipos de interés y retirar oferta 
monetaria. ¿A quién le va a parecer mal que «los que saben» enfríen la economía 
para combatir la inflación cuando la docena de huevos se ha encarecido un 30 % 
en un año y tu nómina cada vez se queda más corta? Lo que esconde este 
eufemismo es que con «enfriar» se refieren a que se reduzca la inversión y, con 
ella, la creación de empleo (o incluso que se incremente el paro), con el fin de 
que la gente reduzca la demanda. De este modo, quienes pierden su trabajo ven 
mermada su renta y, por tanto, reducen su consumo. Quienes no lo han perdido 
también verán limitado su consumo, porque parte de la nómina que destinaban a 
esa cesta de la compra al alza ahora la van a emplear en pagar más intereses en 
su préstamo hipotecario. Quienes todavía tengan capacidad de ahorro 
encontrarán depósitos (los clásicos plazos fijos) que aumentarán sus 
rentabilidades y, por lo tanto también consumirán menos para poder destinar 
más dinero al ahorro. Las empresas, que verán reducidas sus ventas con la 
pérdida de poder adquisitivo de la población, tendrán mayores dificultades para 
devolver sus préstamos y les será más caro conseguir nuevas financiaciones, por 
lo que entrarán en riesgo de quiebra. Es decir, cuando los bancos centrales dicen 


que pretenden enfriar la economía se refieren a que, en el mejor de los casos, 
pretenden provocar una crisis que afecte principalmente a los sectores más 
vulnerables de la población y envíe a la quiebra a las empresas que tengan un 
menor margen y más dificultades. De ese modo, la demanda agregada se reduce y 
así bajan los precios. Pero explicar que lo que están provocando es una crisis que 
afectará a los de abajo suena muy mal. Para eso está el eufemismo. 

Otro término que se ha puesto muy de moda en los últimos años es el de 
«seguridad jurídica». Lo que quieren decir cuando hablan de esta seguridad es 
que las empresas y sus beneficios presentes y futuros no sean puestos en riesgo 
por las decisiones y las políticas de los gobiernos. Si una ley o un impuesto se 
cambia y afecta a su cuenta de resultados, sus beneficios pueden correr peligro. 
Es decir, cuando piden seguridad jurídica lo que quieren decir es que sus 
beneficios sean colocados por encima de la democracia. «Galán reclama 
“Seguridad jurídica” al Gobierno»,[25] titulaba Expansión en junio de 2021, cuando 
el Gobierno anunció un anteproyecto de ley para contener los precios de la luz 
recortando fuertemente los ingresos de algunas eléctricas: Endesa y la que dirige 
el propio Galán, Iberdrola. Es decir, que un gobierno democrático recorte los 
beneficios de dos empresas que estaban batiendo récords mientras la población 
sufría las consecuencias de la escalada de los precios energéticos es señalado 
como falta de seguridad jurídica. Las palabras del titular pertenecen al director 
de una de ellas y fueron pronunciadas durante un foro económico organizado 
conjuntamente por Expansión y un think tank. Esta peculiar estrategia para 
conseguir titulares y generar opinión y narrativas se analizará en el capítulo 6. 

Si la economía está entrando en crisis, pero a los intereses de los grandes 
medios no les conviene política y económicamente que se cree una alarma, se 
edulcora con términos como «contracción de la economía». Las «reformas 
estructurales» o la «reorientación del gasto público» vienen a significar recortes 
en políticas sociales. También se usa el término «ajuste fiscal» para reducir el 
déficit mediante recortes en el gasto y subidas de impuestos. Incluso los recortes, 
si no conviene usar esa palabra, pueden ser presentados como un «ahorro».[26] 
Escuchar que se va a «cambiar la ponderación de los impuestos» puede traer una 
subida de impuestos regresivos, como el IVA, para reducirlos a las empresas o los 
altos patrimonios. En cambio, dejar que evasores de impuestos y otro tipo de 
delincuentes blanqueen de forma legal su dinero sin pagar por sus fechorías se 
llama «amnistía fiscal». Los paraísos fiscales, las guaridas adonde los evasores 
llevan su dinero o donde las empresas ahorran impuestos mediante ingeniería 
fiscal, son llamados «territorios de mayor competitividad fiscal» o «de fiscalidad 
laxa y atractiva». Los despachos de abogados que ofrecen servicios para eludir y 


evadir impuestos son llamados «planificadores fiscales» o tax planner, por su 
denominación en inglés. 

Lo privatizado se llama «externalizado», y que las administraciones públicas 
pongan el dinero y sea una empresa privada quien recoja los beneficios se 
denomina «participación público-privada» o, si no se quiere pronunciar esas 
palabras, directamente «modelo ppp». Las empresas que se forran con las guerras, 
como las de armamento, son «empresas cíclicas». 

En el plano laboral, los empleos no se destruyen, sino que se ajustan. Los 
trabajadores no son despedidos, sino que «salen de la empresa». El abaratamiento 
del despido es un «aumento del dinamismo laboral» o «un mercado laboral más 
flexible». «Ganar competitividad» se traduce en abaratar los costes laborales, los 
salarios de los trabajadores, para lograr ser más baratos que otros países. «No 
introducir rigideces» muestra la negativa de los empresarios a introducir nuevos 
derechos laborales o a asegurar los ya existentes. 

Incluso algunos medios tiran de creatividad e imaginación para crear 
conceptos totalmente nuevos. A finales de marzo de 2023, varios medios, entre 
ellos El Economista,¡27] echaron mano de un nuevo concepto, al que llamaron 
«fenómeno de excusaflación», para referirse a que las empresas estaban 
aprovechando la inflación para aumentar más su margen de beneficios, lo que 
hacía que la inflación se incrementase todavía más. El titular lo describía del 
siguiente modo: «El ingenio de algunas empresas para inflar precios eleva el IPC». 
Denominar «ingenio» a la acción de aumentar los beneficios aprovechando una 
crisis inflacionaria en detrimento de las familias que no llegan a fin de mes es 
una técnica lingúística para presentar a estas empresas como inteligentes y, 
seguramente, no enfadar a los anunciantes del medio. Además, el titular utiliza el 
concepto de «fenómeno», como si fuera un hecho natural, otro de los eufemismos 
habituales cuando se habla de economía en la prensa. Por si fuera poco, el 
término excusaflación hacía referencia a algo de lo que ya hacía meses que la 
prensa internacional estaba hablando; sin embargo, medios como The Economist, 
Fortune, Financial Times o The Guardian utilizaban el término greedinflation, que 
podría traducirse como avarinflación o inflación de la codicia. Que las principales 
cabeceras salmón del planeta estuvieran señalando la avaricia de las empresas y 
sus efectos sobre la inflación mientras los españoles traducían el término por 
«excusa» no es un error de traducción ni una casualidad. Tan solo es una muestra 
más de lo plegados que están estos medios a los poderes empresariales españoles. 
Además, dicha realidad coincidía con los argumentos de parte del Gobierno de 
coalición, que había señalado los márgenes empresariales como uno de los 
principales motivos de la escalada de precios, pero no con la narrativa de los 


medios. 


Tormentas y catarros 


Otra técnica eufemística utilizada por la prensa salmón para presentar los hechos 
económicos como inevitables es el uso de expresiones que los muestran como 
fenómenos naturales. De esta forma, parecen sucesos que poco tienen que ver con 
la intervención humana, otorgándoles una apariencia natural e inevitable, como 
una tormenta o un terremoto. Las acciones y la ideología de los culpables quedan 
exentas de todo pecado y señalamiento. Sus efectos, que pueden ser negativos o 
positivos solo para unos pocos, se presentan y entienden como fenómenos 
meteorológicos. Así, se pretende confundir al lector para identificar una quiebra 
en cadena de bancos provocada por el riesgo asumido por sus directivos en sus 
inversiones como si fuera un «terremoto financiero» o una «tormenta perfecta de 
los mercados». Los millones que ganan las grandes empresas y sus accionistas se 
llaman «lluvia de dividendos» o «beneficios caídos del cielo» (la expresión 
original en inglés es windfall benefits, «beneficios traídos por el viento»), como si 
les cogieran por sorpresa y sin paraguas. Si los bancos centrales suben los tipos o 
los bancos dejan de conceder financiación se denomina «sequía crediticia». De la 
misma forma, se dice que la economía es «cíclica», como si de un ciclo natural 
como el del agua se tratara. Así, las crisis periódicas del capitalismo, cada vez 
menos espaciadas entre sí, se presentan como episodios naturales y totalmente 
inevitables con eufemismos como «tsunami económico». 

Otra técnica muy utilizada es la de emplear terminología y metáforas 
médicas. Esto tiene dos intenciones. Por un lado, convierte los hechos 
económicos en agentes externos al sistema. Según convenga a la narrativa, se 
usan unos términos médicos u otros. Si se quiere hablar de las causas y de los 
causantes de dicha enfermedad económica, se puede hacer referencia a los 
hábitos del enfermo, es decir, a las políticas e ideologías que hay detrás. También 
se pueden plantear como un factor casual, totalmente externo o inevitable, de 
forma similar a los fenómenos atmosféricos, y de ese modo exculpar a las 
políticas, las ideologías o las acciones empresariales que han provocado dicha 
afección. Por otro lado, el uso de estas metáforas pretende igualar, en el 
imaginario y la opinión de la sociedad, la ciencia económica y la ciencia médica. 
De la misma forma que cuando alguien se siente enfermo se le aconseja que, en 
vez de automedicarse o buscar en Google qué le ocurre, acuda a un profesional 
médico, al equiparar la economía con la compleja y ramificada ciencia de la 


medicina lo que se pretende es que la población no analice por sí misma lo que 
ocurre en el ámbito económico ni lo que se esconde tras su padecimiento, sino 
que lo deje en manos de la interpretación de los economistas. Estas voces 
expertas, que nos alumbrarán con sus recetas y diagnósticos, son colocadas por 
los medios ante nuestros ojos, no sin antes pasar el filtro ideológico de la empresa 
y sus intereses. 

«La economía avanza, pero el cáncer sigue siendo el déficit»,(28] titulaba un 
artículo de Expansión en 2013 citando las palabras del secretario de Estado de 
Administraciones Públicas, Antonio Beteta, del Partido Popular, en un encuentro 
organizado por el propio medio donde defendió las dolorosas medidas de recortes 
que su partido estaba aplicando. De esta forma, se presenta el déficit como un 
tumor que se debe extirpar de inmediato aunque sea de forma dolorosa o 
perdiendo alguna parte o funcionalidad del cuerpo antes de que sea demasiado 
tarde y el paciente muera. «Para crear empleo, lo primero es diagnosticar lo que 
lo dificulta», añadía este economista con lenguaje de doctor. La realidad que se 
pudo comprobar más tarde, y que muchos otros economistas a los que no es tan 
fácil encontrar en los grandes medios ya vaticinaban, es que las medidas de 
austeridad de recorte del gasto público para controlar el déficit público 
provocaron una contracción de la economía, y, por lo tanto, de la recaudación, 
que descuadró las cuentas públicas hasta el punto de que no se consiguió reducir 
el déficit por debajo del 3 %, como exigía la Unión Europea hasta 2018. 

«El resfriado alemán puede ser pulmonía europea»,[291 titulaba también 
Expansión en mayo de 2023 para referirse a las dificultades de la economía 
alemana para crecer y a su recesión técnica, y a continuación, en las primeras 
líneas del artículo, aseguraba que «la debilidad económica alemana afectará 
sobre todo a países con desequilibrios como España». Es decir, la recesión 
alemana es presentada como una debilidad comparable a un catarro que puede 
coger cualquiera que haya salido una mañana de invierno sin bufanda o que se 
haya dejado el aire acondicionado encendido una noche de verano, pero las 
consecuencias sobre España son mostradas como una enfermedad que mata a 
miles de personas al año. 


En inglés todo suena mejor 


La jerga económica está plagada de anglicismos. En cierto modo es algo lógico, 
teniendo en cuenta que la gran mayoría de escuelas económicas, corrientes y 
avances en el campo provienen de países anglosajones, sobre todo de la corriente 


hegemónica neoliberal. Pero estos términos en inglés también pueden servir 
como barrera lingúística para quienes no tienen cierto grado de conocimiento 
económico. Además, su uso puede estar muy relacionado con los eufemismos, ya 
que en algunas ocasiones, si fueran traducidos al español, podrían ser entendidos 
o podrían desvelar lo que realmente significa el término, sus consecuencias y los 
actores que hay detrás. Pero en inglés todo suena mejor. 

Para hablar de la especulación de compra y venta de acciones se usa el 
término trading. Si se realiza en cortos espacios de tiempo para buscar beneficios 
inmediatos se le denomina intraday trading. Las materias primas y bienes tan 
básicos como el arroz o el trigo se denominan commodities. Decir que una 
empresa se dedica al trading de commodities suena mucho mejor que explicar que 
su forma de lucrarse son los intercambios especulativos que provocan variaciones 
en los precios internacionales de alimentos y condenan a millones de personas a 
la hambruna, tal y como pasó tras la crisis de 2008, cuando los mercados salieron 
del sector inmobiliario en caída libre para especular con alimentos, elevando así 
su precio. 

Un desplome de los mercados es un crash, y una subida imprevista es un 
rally. Si el mercado es alcista, se le llama bull market (mercado toro), y si es 
bajista, bear market (mercado oso). Cuando un país no puede hacer frente a sus 
obligaciones, no se dice que hace un impago de su deuda, sino un default. Si hay 
una crisis pero según los interlocutores no es muy agresiva, se le llama soft 
landing (aterrizaje suave), lo cual suele significar que es suave para ellos, aunque 
pueda ser dura para los más vulnerables. Los países y sectores liberales que 
presionan para que se apliquen medidas de control del déficit mediante políticas 
de recorte del gasto público son los hawks (halcones). Cuando estos halcones 
presionan a las instituciones de su país o de otro para aplicar esas políticas de 
control fiscal y austeridad, se dice que están siendo hawkish. 

Los grupos de presión o cabildos que utilizan cualquier tipo de estrategia 
para influir en los políticos en su propio beneficio son lobbies. Para los que 
ejercen la presión se ha castellanizado el término a lobista, porque presionador de 
políticos no suena igual de bien. Las organizaciones ideológicas que producen 
estudios para influir en la opinión y las políticas públicas y generar material para 
alimentar a los medios de comunicación y partidos afines, como veremos en el 
capítulo 5, se llaman think tanks (tanques de pensamiento). 

Una empresa nueva es ahora una start-up. Los jefes se llaman CEO (Chief 
Executive Office), aunque la empresa no tenga ni cinco empleados. Los inversores 
privados que acaban invirtiendo dinero en esas nuevas empresas se pueden 
llamar business angels. Si una empresa pretende dejar atrás la imagen adherida a 


su marca, puede cambiar su nombre y renovarse mediante un rebranding. Si lo 
que quiere es evadir o eludir impuestos, como ya vimos, acude a un tax planner. 
Si para ello abre una sede opaca en un paraíso fiscal, se dice que establece una 
filial offshore. Si una empresa va a efectuar una ronda de despidos, se puede usar 
el término downsizing. Si su estrategia es llevarse la producción a un país del sur 
global donde no se respetan los derechos laborales ni las normativas 
medioambientales, se llama outsourcing. 
poneriRgris 
Inversión, gasto y asignación 


Algunos de los sesgos están tan integrados que las propias administraciones públicas los han 
adoptado e incluido en la jerga administrativa y política. Uno de los casos más clásicos es el uso 
de los términos «inversión», «gasto» O «asignación» para clasificar las partidas en los 
Presupuestos Generales del Estado (PGE). 

«Inversión en infraestructuras», «inversiones militares asociadas al funcionamiento operativo 
de los inversores», «inversiones financieras» O «inversiones reales» son algunas de las partidas 
presupuestarias bajo esta denominación. Al ser clasificadas de esta forma, se entiende que son 
desembolsos de los que se pretende obtener algún rendimiento. No es dinero «tirado» ni gastado, 
se entiende como algo necesario que, en caso de recortarse, podría acarrear consecuencias 
negativas, ya que invertir siempre es considerado algo bueno. 

«Gasto en educación», «gasto en sanidad», «gasto en personal público»...: las partidas 
presupuestarias de mantenimiento del estado de bienestar son clasificadas como gasto y no 
como inversión. Como si el Estado y el país no obtuviera un retorno directo o indirecto con una 
población con mayores niveles de estudio o mejores condiciones de salud. Contratar trabajadores 
públicos no es considerado una inversión, sino un gasto. Así, en caso de que haya que aplicar 
medidas de recorte, la población las aceptará más fácilmente si afectan a algo que consideramos 
un gasto que si afectan a algo que consideramos una inversión. 

Si una partida no se puede considerar una inversión, pero tampoco se quiere presentar a la 
población como un gasto, se utilizará el término asignación. Así, en los PGE, podemos encontrar 
la asignación tributaria a la Iglesia católica o la asignación con cargo al Presupuesto de la Casa 
Real, que es básicamente el sueldo que cobra la familia real por el simple hecho de ser quienes 
son. 
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Incluso hay algunos términos que se han utilizado siempre en castellano que 
pueden empezar a traducirse al inglés en los periódicos si se pretende dejar atrás 
la imagen pública que han adquirido. Un claro ejemplo es el término «fondo de 
inversión» o «fondo de capital riesgo». Estas empresas han sido señaladas de 
forma negativa por algunos sectores sociales y renombradas como «fondos 


buitre». La estrategia de los medios ha sido empezar a utilizar directamente 
términos anglosajones como hedge funds o venture capital a la hora de referirse a 
esos mismos fondos. Los rescates al sector financiero, que tan mala fama han 
cosechado, ahora han sido rebautizados por la prensa española con su término en 
inglés: bail-out. 


Comadrejas que engatusan 


Antes de pasar a analizar las técnicas más comúnmente utilizadas en el ámbito de 
la economía, como el uso malintencionado de las cifras, vale la pena enumerar 
algunas técnicas de manipulación muy habituales que son empleadas como 
herramientas transversales. Los científicos e investigadores Carl T. Bergstrom y 
Kevin D. West repasan algunas de estas técnicas de desinformación en su libro 
Bullshit: contra la charlatanería.¡30, Los autores desarrollan una guía imprescindible 
para luchar contra la desinformación y las técnicas de manipulación mediática y 
científica. Entre las técnicas explicadas en el libro, figuran dos que se usan muy a 
menudo en la prensa salmón para poder empujar al lector a esa información falsa 
sin tener que caer en la mentira directa o en argumentaciones falaces. Una de 
ellas sería la técnica del paltering, mientras que la segunda se basa en las palabras 
comadreja. 

En inglés, el término paltering se define como el uso activo de declaraciones 
veraces para transmitir una impresión engañosa. Es decir, engañar sin tener que 
caer en la mentira por omisión (aquella en la que se omite información relevante) 
ni en la mentira premeditada usando declaraciones que son directamente falsas. 
«Si deliberadamente te llevo a sacar conclusiones erróneas diciendo cosas que no 
son técnicamente falsas, estoy haciendo paltering»,31] en palabras de Bergstrom y 
West. No existe una traducción exacta para esta palabra en castellano, pero el 
término que más se podría asimilar es el de engatusar. 

Según la Wikipedia, una palabra comadreja (weasel word) es un término 
informal para palabras y frases destinadas a crear una impresión de que se ha 
dicho algo específico y significativo, cuando en realidad solo se ha comunicado 
una afirmación vaga o ambigua. También se puede definir con el término 
autoridad anónima. Los ejemplos incluyen las frases «algunas personas dicen», «la 
mayoría de la gente piensa» y «los investigadores creen». El uso de palabras 
comadreja puede permitir al medio negar más adelante cualquier significado 
específico si la declaración es cuestionada, porque la declaración nunca fue 
específica en el primer momento. Las palabras comadreja pueden ser una forma 


de tergiversación, y pueden usarse en declaraciones publicitarias y políticas para 
engañar o disimular una visión sesgada.[32] 

En la prensa económica es muy usual el uso de este tipo de expresiones para 
mostrar un falso consenso en un determinado sector o transmitir como unánime 
una idea que realmente solo es defendida por una parte de este. Son muy 
comunes fórmulas como «los economistas dicen», «los expertos afirman» o «los 
especialistas defienden». La simple idea de que el medio de comunicación haya 
preguntado a todos los economistas del país su opinión y que todos ellos hayan 
coincidido en su respuesta se nos antoja como algo absurdo, y efectivamente lo 
es. El enunciado «los economistas» hace referencia únicamente a aquellos 
economistas a los que el medio ha decidido preguntar y usar como fuente en 
dicho artículo, por supuesto, después de un proceso de filtrado para que las 
fuentes escogidas coincidan con la línea editorial del medio. 

El 17 de junio de 2021, Economía Digital publicó un artículo bajo el titular 
«Expertos claman contra el límite a los alquileres: “Perjudica a los inquilinos”».[33] 
Según dichos expertos, la regulación que se estaba negociando en el seno del 
Gobierno de coalición para limitar los precios de los alquileres en las zonas 
tensionadas de las ciudades «no logrará el objetivo que persigue de proteger a las 
familias más desfavorecidas ya que perjudicará a los inquilinos al constreñir la 
oferta, provocará desconfianza entre los propietarios y alejará a los inversiones 
internacionales», tal y como explicaba el primer párrafo del artículo. Pero solo 
hacía falta avanzar al segundo párrafo para averiguar el apellido que tenían 
dichos expertos y que no cabía en el titular: «Esta es la idea general que trasladan 
buena parte de los expertos del sector inmobiliario consultados por Economía 
Digital». En tan solo dos párrafos, los «expertos» han resultado ser «buena parte 
de los expertos», pero el artículo no nos ofrece la visión de la otra parte de los 
expertos, y nos muestra que esa palabra comadreja usada en el titular se refiere a 
los expertos del sector inmobiliario. No se ha consultado a expertos en políticas 
públicas o en legislaciones similares. El medio de comunicación ha preguntado a 
expertos de un sector que obtiene mayor beneficio cuanto mayores sean los 
precios del alquiler, cuanta mayor rotación de inquilinos haya y cuantos más 
procesos especulativos que incrementen el precio de la vivienda se den. 

Tras citar que varios organismos internacionales se han posicionado contra 
las medidas de control de precios, algo que esas organizaciones llevan haciendo 
desde los años ochenta con cualquier tipo de intervención pública de cualquier 
mercado, el artículo pasa a relatar las opiniones de los expertos del mercado 
inmobiliario, que cargan contra dichas políticas públicas desde distintos ángulos. 
Las fuentes utilizadas en esta ocasión son Antonio Carroza, consejero delegado de 


Alquiler Seguros; María Matos, directora de estudios y portavoz de Fotocasa; 
Ferran Font, director de estudios y portavoz de pisos.com, y fuentes de la Agencia 
Negociadora del Alquiler, que, pese a dar la impresión de ser un organismo 
público al llevar la palabra «agencia» en su nombre, es una empresa privada con 
una actividad similar a Alquiler Seguro. Las cuatro empresas se dedican al sector 
inmobiliario, y dos de ellas están especializadas en el mercado del alquiler de 
viviendas. Las cuatro empresas obtienen sus beneficios de cobrar al arrendador, 
al arrendatario o a los dos una comisión por la gestión, por colocar el anuncio o 
por usar sus servicios para encontrar una vivienda en alquiler. En muchas 
ocasiones, estas empresas cobran a sus clientes en función del precio final al que 
se alquila la vivienda, por ejemplo, cobrando el precio de una mensualidad 
completa al arrendador y otra mensualidad completa al arrendatario en el 
momento de la formalización del contrato. Es decir, todos los expertos 
consultados por este medio para que den su opinión trabajan en empresas cuyos 
beneficios pueden peligrar o verse mermados si finalmente se regulan y limitan 
los precios del alquiler. Si los alquileres moderan sus precios, dichas empresas 
ganan menos. Si hay menos rotación de inquilinos y, por lo tanto, menos 
personas ofertando sus viviendas y menos personas cambiando de domicilio, estas 
empresas ganan menos. En resumen, si la legislación que limita los precios de los 
alquileres sale adelante, quienes se ven perjudicados no son los inquilinos, sino 
los beneficios de las propias empresas. 

¿Qué confianza y veracidad se le puede conceder a un artículo que arremete 
contra una política pública en el que solo se le da voz a aquellos que ven peligrar 
su cuenta de resultados si se aprueba esa medida? ¿Qué validez se le puede dar a 
un titular que arranca con un «Expertos claman» pero que, en lugar de consultar 
a una persona experta en políticas públicas, se limita a colocar dicha etiqueta a 
ejecutivos o empresarios del mundo inmobiliario? En el titular, además, se utiliza 
la falacia del experto (nunca mejor dicho) para intentar introducir la idea de que 
los inquilinos se ven perjudicados por legislaciones y políticas públicas que se 
adoptan precisamente para protegerlos. Lo que ese titular intenta decirte es: «tú, 
inquilino, debes hacer caso a los expertos que conocen bien el sector». 

Podemos encontrar ejemplos similares en todos los grandes medios y en 
referencia a variados temas. «Los economistas calculan que la empresa española 
ya paga más del 15 % en Sociedades»,[34] titulaba Cinco Días en junio de 2021, 
para después desvelar en el segundo párrafo que se refieren a los economistas del 
Consejo General de Economistas y el Registro de Economistas Asesores Fiscales 
(REAP), y no a otros, porque no han preguntado a nadie más. «Los expertos 
prevén una nueva recesión económica para el final de 2022»,[35 afirmaba El 


Economista en agosto de 2022. Entre las personas consultadas se encontraba el 
economista Daniel Lacalle (que fue en las listas del Partido Popular al Congreso), 
Juan Bravo (vicesecretario económico del PP), Daniel Rodríguez Asensio 
(secretario de Economía del PP de Madrid y exasesor de Isabel Díaz Ayuso), 
Lorenzo Bernardo de Quirós y otros economistas relacionados con el think tank 
neoliberal Fundación Civismo. 


De lo que no se habla no existe 


La tercera técnica a resaltar en este punto es posiblemente una de las más 
importantes, transversales y frecuentes. A lo largo de este libro se cita en 
diferentes contextos y perspectivas empleando el verbo «filtrar», pero también se 
conoce con otros términos, como framing o «enmarcado». Esta estrategia consiste 
en presentar la información de manera selectiva, poniendo el foco en ciertos 
aspectos mientras se ocultan otros a los ojos de quienes reciben la información. 
Aquello de lo que se habla genera debate y opinión, modifica los 
comportamientos, influye en las políticas y eclipsa otros temas. De lo que no se 
habla no existe. Esta selección de contenidos no solo tiene la intención de colocar 
determinados temas en la agenda pública y excluir otros, sino que también sirve 
para fijar el marco del debate e influir en la opinión pública para que se decante 
a favor de los intereses de aquellos que se han encargado de filtrar las noticias. 

El periodista Pascual Serrano, uno de los escritores más prolíficos a la hora 
de abordar la manipulación mediática y autor de libros como Desinformación: 
cómo los medios ocultan el mundo¡36] o Traficantes de información. La historia oculta 
de los grupos de comunicación españoles,i37] entre otros, explica que a una 
redacción de un gran medio pueden llegar cerca de 4.000 notas de prensa en un 
día. De esas, el medio realiza un primer filtrado hasta dejarlas en unas 20 o 30, 
en el mejor de los casos. Dicho filtrado de información no es casual, sino que 
responde a los intereses empresariales de los medios de comunicación, al igual 
que ocurre con el filtro relacionado con la elección de las fuentes o los 
suministradores de información, como se verá en el capítulo 5. 


Los numeritos 


Las cifras no son siempre fáciles de digerir y cuantificar. El común de los 
mortales es capaz de identificar de una manera inmediata si el precio de una 


cerveza o un café es exageradamente más elevado en un bar en el que le acaban 
de traer la cuenta si lo compara con sus lugares habituales. Un alto porcentaje de 
la población sabría identificar si un coche o el valor de una casa corresponde a 
una vehículo o propiedad de lujo al escuchar su precio de venta. Ese porcentaje 
empieza a disminuir si las cifras se refieren a los presupuestos de un 
ayuntamiento o a las cuentas anuales de una gran empresa. Los adjetivos 
«mucho» o «poco» empiezan a difuminarse. La cosa sigue cambiando cuando nos 
referimos a cifras macroeconómicas. Pensemos en el presupuesto de un país, un 
ministerio o una partida concreta, en el déficit público o el tamaño de la deuda 
pública, en los beneficios multimillonarios de una multinacional, en las 
subvenciones europeas que se inyectan o prestan a un Estado miembro o en la 
recaudación tributaria. Las cifras de esas magnitudes marean a cualquiera que no 
las haya estudiado mínimamente y escapan a su entendimiento. No es fácil saber 
si la cantidad es descabellada o se trata de una cifra normal en comparación con 
magnitudes similares o con las mismas cifras de otros países o de años anteriores. 

Esa dificultad con las cifras es bien conocida por los amantes del engaño y la 
manipulación que pueblan las redacciones de los medios y los departamentos de 
comunicación y prensa de muchas empresas y partidos políticos. Los números, las 
estadísticas, los porcentajes y las magnitudes son retorcidas, muchas veces con 
maestría y otras con descaro, para influir en la percepción de la población con el 
fin de instaurar en el imaginario social de aquellos a quienes llegan sus noticias 
las nociones e ideologías que favorecen a sus intereses. 


Un alto porcentaje de manipulaciones 


Las estadísticas, los porcentajes, las proporciones o las probabilidades son cifras 
que forman parte del día a día de la prensa económica. Si la economía ya es 
presentada como una ciencia exacta, cuando se apoya en cifras y modelos 
matemáticos se refuerza mucho más esa imagen. Las técnicas de manipulación 
mediante este tipo de cifras pueden ser utilizadas de diversas formas para influir 
en la percepción, la opinión y el comportamiento de los receptores de la 
información. 

Una de las principales es recurrir a la correlación y la causalidad. Como se 
suele decir, correlación no implica causalidad, pero es fácil engatusar al público 
para que crea que sí. Existen innumerables ejemplos de titulares plagados de 
porcentajes que pretenden argumentar que existe una correlación entre la cifra y 
el hecho del que habla el artículo. El artículo puede señalar de forma directa 


dicha relación o usar el paltering para, sin afirmar que existe una relación directa, 
inducir al lector a pensar que es así. «El alquiler toca nuevo techo: sube un 9,4 % 
interanual en mayo, el mes de la entrada en vigor de la Ley de Vivienda»,[38] 
titulaba Invertia el primero de junio de 2023. El uso de dicho porcentaje de 
incremento de precios junto a la información sobre la entrada en vigor de la ley 
que pretende regular los precios refuerza la narrativa de que la medida sería más 
perjudicial para los inquilinos, tal y como habían repetido desde todos los 
grandes medios antes de su aprobación. Lo que no se indica en todo el texto es 
que dicha normativa entró en vigor el 26 de mayo. Es decir, la subida de los 
precios es anterior a la ley y, por lo tanto, esta última no es la causante de dicho 
aumento, como se pretende hacer creer. 

Otro uso intencionado de las estadísticas es lo que se conoce como marcos 
negativos o positivos. Los números que representan los porcentajes pueden ser 
asimilados inconscientemente de una forma u otra. El modo de presentar el dato, 
eligiendo el marco positivo o negativo, o señalando una parte de la ecuación u 
otra, puede influir de maneras totalmente opuestas en los receptores de la 
información. El límite entre que una estadística tenga sentido o no en una 
respuesta binómica de sí o no también es una vía simple para manipular. Por 
ejemplo, no es lo mismo decir que «el 51 % de la población apoya una bajada de 
impuestos» que decir que «la mayoría de la población apoya una bajada de 
impuestos», aunque no sea falso. El segundo titular crea una narrativa de apoyo 
masivo por parte de la población, cuando solo hay un 2 % más de gente que lo 
apoya. 

Otra forma de magnificar porcentajes, muy relacionada con los marcos 
negativos, es hablar de incrementos porcentuales sobre otras cifras que en 
términos totales no deberían resultar escandalosas, pero que, presentados en 
tasas, dan la impresión de que sí lo son. En un artículo de El Economista de mayo 
de 2022 en el que pretendían realizar una «anatomía de la okupación»,[39] 
alertaban de que esta se había incrementado en un 40 %. En el primer párrafo se 
afirma que dicho aumento se ha producido desde 2018. Es decir, no es un 
incremento anual. Pero, claro, no mienten porque en el titular no lo especifican. 
En el segundo párrafo, los únicos datos que ofrecen es que los hechos reconocidos 
como delitos y faltas han pasado de 14.621 a 17.274 entre 2020 y 2021, lo que 
supone un incremento del 20 %. Pero ¿qué magnitud supone esa cifra de 
okupaciones sobre el total de viviendas? ¿Es un porcentaje tan significativo como 
para considerarlo una alarma social que ha llenado portadas de periódicos y 
programas de televisión con titulares como este? Según el Instituto Nacional de 
Estadística, en 2021 había alrededor de 18”7 millones de viviendas.¡40] Es decir, 


ese aumento del 20 % tan escandaloso supone que el porcentaje de viviendas 
okupadas sobre el total pase del 0,0781 % al 0,0923 %. Evidentemente, dichos 
porcentajes no crean ningún tipo de alarma social —a diferencia de lo que ocurre 
con el 40 % y el 20 %—, lo que demuestra que más que un problema es una 
narrativa creada por los medios. 


Medias y medianas 


«Entre el Real Madrid y yo hemos ganado catorce Copas de Europa». Esta cómica 
afirmación resume una de las principales herramientas de engaño a la hora de 
tratar con cifras: el uso de las medias. Este tipo de medición, también llamada 
promedio, es una de las formas habituales de presentar datos económicos. Es muy 
útil si el conjunto de valores que pretendemos analizar tiene magnitudes 
similares. Si, por ejemplo, queremos calcular los salarios de los trabajadores de 
un mismo sector o comparar los salarios entre empresas de un mismo sector, 
puede sernos de gran ayuda, pues se trata de valores que no tendrán fuertes 
desviaciones entre ellos. Pero también favorece una de las técnicas de 
manipulación más clásicas: repartir a todo el conjunto el mismo peso medio 
dentro de la ecuación cuando eso no se corresponde con la realidad. 

En abril de 2023, Expansión publicaba un artículo bajo el título «Cada 
madrileño se ha ahorrado 557 euros al año en impuestos»,[41] acompañado de una 
foto de la presidenta de la Comunidad de Madrid, Isabel Díaz Ayuso. El titular ni 
tan siquiera indica que esa cifra se ha calculado mediante una media, 
directamente afirma que el ahorro es de «cada madrileño». En los dos primeros 
párrafos especifica que la cantidad se ha obtenido sumando los ahorros fiscales 
en tres impuestos desde 2004. «De ellos, 45.000 millones en bonificar Sucesiones 
y Donaciones. El ahorro en Patrimonio supone 12.200 millones y las medidas en 
el ámbito del IRPF, 9.100 millones», explica. Lo que no cuenta el artículo es que 
el Impuesto de Patrimonio tan solo lo pagan —o deberían pagar si no estuviera 
bonificado al 100 % por el Gobierno del Partido Popular— unas 18.200 personas, 
que se ahorran cerca de 1.000 millones de euros al año. Es decir, un 0,27 % de la 
población madrileña se ha ahorrado más con la bonificación de un solo impuesto 
que el total de las personas trabajadoras que pagan IRPF. De hecho, los salarios 
más bajos, que están exentos de IRPF, no se han ahorrado nada, y los que pagan 
porcentajes muy bajos en el primer tramo de renta se pueden haber ahorrado 
unos pocos euros al año. Los 557 euros de «cada madrileño» es una media 
totalmente falsa y alejada de la realidad, pero que refuerza el relato de que las 


bajadas de impuestos favorecen a toda la población. 


Totales y porcentajes 


Si no se encuentra un porcentaje, una media o algún tipo de variable que ponga 
las cifras al servicio del mensaje que se pretende difundir, también puede ser muy 
útil el uso de valores totales. En la mayoría de ocasiones, una cifra no tiene 
sentido si no se presenta acompañada de otras cifras y variables. Exponer un 
valor o cifra total de alguna variable económica sin poner ese número en 
perspectiva es una herramienta muy eficaz para confundir y crear narrativas que 
favorecen los intereses políticos de los grupos mediáticos, pero que, en muchas 
ocasiones, distan de la realidad. Si, por ejemplo, alguien afirma que la economía 
de Nigeria es 50 veces mayor que la de Mónaco, no está mintiendo. El PIB de 
Mónaco es de 8,6 millones de dólares y el de Nigeria de 440. La afirmación es 
totalmente cierta, pero nadie que conozca mínimamente esos dos Estados llegaría 
a la conclusión de que lo que indica esa magnitud es que la economía del país 
africano va mejor que la de la pequeña ciudad-Estado o de que los nigerianos son 
más ricos que los monegascos. Sin embargo, cuando a los ojos del lector no existe 
una diferencia tan grande entre dos países, una comparación de este tipo puede 
llevar a confusión y crear una narrativa interesada. 

A principios de 2023, El Economista.es publicaba un artículo bajo el titular 
«España sufre el sorpasso económico de México y queda fuera del top 15 de 
países con más PIB».¡42] El texto arrancaba con la famosa frase pronunciada por el 
expresidente José Luís Rodríguez Zapatero en 2007, en el punto álgido de la 
burbuja inmobiliaria, cuando el PIB español alcanzó la octava posición mundial: 
«España juega en la Champions de la economía». En todo el artículo no se cita en 
ningún momento que aquel PIB estaba inflado por una burbuja que tuvo nefastas 
consecuencias en los años posteriores para la economía, el estado de bienestar y 
la crisis habitacional, provocando el desahucio de cientos de miles de familias de 
su vivienda habitual. Aunque sí se cita aquel proceso especulativo como 
consecuencia de su caída, se construye a la vez la narrativa que coloca a España 
como esa potencia mundial que pierde puestos de manera paulatina. En el 
artículo sí se cita el otro indicador que coloca en cierta perspectiva el crecimiento 
de la economía, el PIB per cápita. Pero no lo hacen para compararlo con el país 
que aparece en el titular, México, sino con países que han superado a España en 
las últimas décadas, «como es el caso de la República Checa, los Tigres Bálticos o 
Eslovenia». La única fuente experta citada en el artículo es la del economista 


Juan Ramón Rallo. El medio entrecomilla una frase extraída de una entrevista 
realizada a Rallo anteriormente en el mismo medio en la que compara las cifras 
per cápita con Lituania o Estonia, pero tampoco las compara con las del país que 
aparece en el titular, al que ni siquiera nombra. El indicador del PIB per cápita de 
México no es citado ni una sola vez a lo largo del texto. En caso de que se 
hubiera hecho, el dato habría matado el relato que se intenta introducir. A cierre 
de 2021, la población de dicho país era de 126,7 millones de habitantes, casi el 
triple de la población española. El PIB per cápita de México en 2021 fue de 8.563 
euros por habitante. El español para ese mismo año fue de 25.500 euros por 
persona y aumentó a 27.910 en el año siguiente. Es decir, el PIB per cápita 
español es el triple del mexicano. De esta forma, tomando de partida el dato de la 
economía española en plena burbuja y eludiendo el importante dato de que la 
población mexicana es el triple de la española, se crea la narrativa de que nuestro 
país está en declive económico y está siendo adelantado por otros considerados 
más pobres. Para lograr colocar esta idea en el imaginario del público receptor, lo 
que hace el artículo es señalar un valor total y omitir ponerlo en perspectiva. 


Per cápita 


Otra variante dentro de las técnicas de manipulación es el uso de las medias por 
persona O habitante, que suele ser también ilustrado mediante el concepto «per 
cápita». Algunas de las cifras que se pueden encontrar en los medios de 
comunicación y que usan esta medida suelen ser la del PIB per cápita, la deuda 
pública per cápita, la inversión o el gasto per cápita y una infinidad de cifras 
macroeconómicas referentes a una zona geográfica determinada divididas por los 
habitantes de dicha área. 

Al igual que la media, este indicativo puede ser muy valioso para establecer 
comparaciones entre países, evoluciones de crecimiento o caída en comparación 
con años anteriores o niveles de inversión si queremos comparar cifras similares. 
Pero de igual forma que con las medias, estos cálculos por habitante no siempre 
muestran una imagen fiel de la realidad y pueden ser utilizados para mostrar otra 
que puede implantar una idea equivocada de la realidad en aquellas personas que 
las leen. De este modo, se puede presentar una cifra de gasto en sanidad per 
cápita de una comunidad autónoma donde un mayor porcentaje de la inversión 
se haya realizado en unas localidades mientras se abandona a otras o se haya 
traspasado más recursos a la sanidad privada en detrimento de los usuarios de la 
sanidad pública. 


El PIB per cápita puede ser útil en algunas ocasiones para analizar la 
evolución de un país o una región, o incluso para comparar países. Pero presenta 
una laguna principal que es utilizada por los medios para ofrecer una imagen 
positiva o negativa de un país en función de sus intereses ideológicos: el PIB no 
tiene por qué repartirse de manera similar entre todos los habitantes, e incluso 
puede que no se reparta en absoluto. Un ejemplo de esto lo podemos observar en 
la forma que tienen algunos medios de tratar el crecimiento económico medido 
en PIB per cápita de los paraísos fiscales y los Estados que han optado por ofrecer 
políticas fiscales laxas para las empresas y agresivas con el resto de países. 
Señalar el crecimiento de este indicador para hablar del desarrollo económico de 
un país puede dar a entender que toda la población se ve beneficiada por dicho 
incremento en el producto nacional y, por lo tanto, que una política de rebaja 
fiscal a las empresas puede atraer negocios al país de los que se beneficie toda la 
ciudadanía. Es decir, se utiliza una media por habitante para inculcar una 
ideología liberal de rebaja de impuestos a grandes empresas. Un ejemplo 
concreto lo encontramos en el tratamiento que los medios le dan a un país como 
Irlanda, que mantiene tributaciones laxas o casi nulas para las multinacionales. El 
caso irlandés se analizará con más detalle en el capítulo 4. 


¡Récord! 


Otra variante del uso de cifras totales utilizada muy habitualmente para 
magnificar un dato es la de resaltarlo como un récord. El uso de la palabra 
«récord» con la intención de crear una narrativa positiva o negativa se presenta 
como un recurso habitual para confundir al lector. Robert J. Shiller hace 
referencia a esta técnica en su libro Exuberancia irracional:. «Los datos que 
sugieren que estamos batiendo nuevos récords (o que, al menos, nos acercamos a 
ello) se destacan con regularidad en la prensa, y si los periodistas examinan los 
datos desde todos los ángulos, a menudo encontrarán algo que se acerque al 
récord de cualquier día»,[+3] explica el nobel de Economía, que además señala que 
«esta sobrecarga de récords —la impresión de que constantemente se establecen 
récords nuevos y representativos— no hace más que añadir confusión a la gente 
sobre la economía, y dificulta que las personas reconozcan cuándo algo realmente 
nuevo e importante está sucediendo».[44] 

Un claro ejemplo de esta técnica para crear una narrativa negativa y 
terrorífica que se instale entre la población son los titulares que podemos ver mes 
a mes sobre el gasto en las pensiones. En esta ocasión, no es necesario referirnos 


a ningún medio en concreto porque la gran mayoría de ellos repite mensualmente 
la misma fórmula en su titular: «El gasto en pensiones bate un nuevo récord». La 
narrativa de la insostenibilidad de las pensiones es un clásico de los medios de 
información económica y generalistas. Crear ese miedo a un futuro sin sostén 
económico público cuando lleguemos a la edad de jubilación genera una 
incertidumbre entre la población que beneficia directamente a su producto 
sustituto: los planes de pensiones privados. Es decir, que la gente interiorice la 
idea de que nos dirigimos irremediablemente hacia un colapso del sistema de 
pensiones público engorda la cuenta de resultados de entidades financieras que 
gastan ingentes cantidades de dinero en plagar de publicidad las páginas de los 
medios de comunicación o que directamente se sientan en sus consejos de 
dirección mediante sus participaciones en sus accionariados. El pánico producido 
genera de manera directa beneficios económicos a aquellos que lo crean o a 
aquellos que financian a quienes lo crean. 

Dichos titulares esconden varias trampas sobre la cifra de gasto en pensiones. 
La primera tiene que ver con los motivos de dicho aumento en la partida 
presupuestaria. La principal causa es la revalorización de las pensiones y del 
poder adquisitivo de los pensionistas. Las pensiones, salvo que un Gobierno las 
congele como medida de austeridad y contención del gasto público, se 
revalorizan en referencia a la inflación media anual. Incluso en años en los que se 
congeló, la cifra también aumentó debido al envejecimiento de la población. Por 
lo que batir el récord de gasto en pensiones no debería ser ningún tipo de noticia. 

Pero para poder medir si batir ese récord es tan negativo como los 
alarmantes titulares y medios intentan mostrar, también se puede observar a la 
inversa y comprobar cuándo no se ha batido ese récord. Si se observa una 
gráficais5; de la evolución de la partida del gasto en pensiones, la línea es 
constantemente ascendente. Es decir, desde que existen registros, todos los meses 
se ha batido el récord de gasto. Menos en un caso. Tras subir solo dos millones de 
euros (hasta los 9.879 millones) en el mes de abril de 2020, el gasto en pensiones 
cayó en 27 millones (hasta los 9.852). Eran los primeros meses de la pandemia de 
la covid-19. Este hecho se dio por dos factores. El primero es que las oficinas de 
la Seguridad Social se mantuvieron cerradas durante los primeros meses de 
estricto confinamiento y no se pudieron dar muchas de las altas que 
correspondían a personas a las que les llegaba el momento de jubilarse. El 
segundo vino determinado por los miles de pensionistas que perdieron la vida a 
causa del virus. Es decir, algo que ni siquiera se había conseguido congelando las 
pensiones se alcanzó mediante la muerte de miles de personas mayores. 


Si no existe, me lo invento 


Si los eufemismos no son suficientes, si los datos no se pueden retorcer hasta 
crear el relato buscado y no existe un término en inglés que pueda confundir y 
engañar hasta generar la narrativa deseada, siempre queda la posibilidad de 
inventar conceptos y fórmulas nuevas que den como resultado el relato que se 
intenta imponer. Los think tanks y las escuelas económicas, que, como veremos en 
el capítulo 5, desprenden un aura de expertos en la materia, llevan años creando 
nuevos indicadores y conceptos que, gracias a la cooperación de los medios de 
comunicación masiva, han popularizado con la intención de influir en la opinión 
pública y en el debate político en favor de sus propios intereses. 


Presión fiscal 


La presión fiscal en el Estado español está casi cuatro puntos por debajo de la 
media de la Unión Europea. Un dato que no es muy eficaz para aquellos que 
pretenden crear el relato de que en España se pagan muchos impuestos en 
comparación con los países de su entorno. Por ello, desde sectores liberales y los 
medios a su servicio han popularizado el término «esfuerzo fiscal», también 
conocido como el índice de Frank. «El esfuerzo fiscal en España es un 8 % 
superior al promedio de la UE»,¡46] titulaba Expansión en diciembre de 2023. 
«España está entre los cinco países de la OCDE con mayor esfuerzo fiscal»,[47] 
afirmaba El Economista en agosto de 2020. El esfuerzo fiscal se calcula mediante 
la división de la presión fiscal entre la renta per cápita. La argumentación en 
favor de esta nueva fórmula frente a la presión fiscal es que no es totalmente 
correcto comparar la presión fiscal entre países con niveles de renta muy 
distintos. Y, en cierto modo, tienen parte de razón, ya que la presión fiscal no 
tiene en cuenta factores como la progresividad y la dispersión de la recaudación 
entre los diferentes niveles de renta. No nos dice si los impuestos son justos y si 
quienes más tienen son quienes más pagan proporcionalmente. 

Pero la propuesta del esfuerzo fiscal tiene muchas más lagunas. La primera, 
desde el punto de vista matemático. El numerador es la presión fiscal, lo cual es 
un ratio obtenido mediante el cociente de dos cantidades expresadas en la misma 
unidad (por ejemplo, euros). El denominador, en cambio, es una magnitud (euro 
por habitante). Por lo que la fórmula ya es difícil de justificar en sí misma. 

No es el peor de los problemas de este índice que tanto gusta a los medios de 
información económica que insisten en crear la narrativa de que los impuestos 


siempre son demasiado altos. Existe uno más complicado de salvar: el esfuerzo 
fiscal no tiene en cuenta el nivel de vida de los países. Según este índice, si te 
queda más renta disponible tras pagar impuestos, has realizado un menor 
esfuerzo y vives mejor. Cualquier comparación entre países debe tener en cuenta 
el poder de compra paritario (PPP por sus siglas en inglés). Los estudios serios 
que quieren hacer comparativas incluyen la renta per cápita PPP. Si una renta o 
lo que nos queda tras pagar impuestos puede comprar más cosas en un país que 
en otro, se debería tener en cuenta para el cálculo de ese supuesto esfuerzo. Si a 
una persona en España le sobran 600 euros al mes tras pagar impuestos es 
bastante probable que se pueda permitir un mayor consumo que alguien que vive 
en Alemania y acaba el mes con 800 euros. No digamos, por ejemplo, si 
comparamos a esa misma persona que vive en España y puede acudir a la 
sanidad pública con un estadounidense al que le sobran 800 dólares, pero no 
tiene sanidad ni casi ninguno de los servicios y prestaciones públicas a los que 
puede optar la que habita en España. Se trata de una comparativa que debe 
tenerse en cuenta, pero el índice que utilizan los medios y sectores liberales no lo 
hace. De hacerlo, los resultados no servirían para sus interesadas comparativas y 
para generar la narrativa de que en España se pagan muchos impuestos en 
comparación con otros países. 


Día de la liberación fiscal 


Otro indicador es el «Día de la liberación fiscal», creado por el think tank 
Fundación Civismo. «Los españoles trabajarán en 2023 hasta el 29 de julio solo 
para pagar impuestos, un mes más que antes de Sánchez»,¡48] titulaba Invertia en 
octubre de 2022. «Hasta hoy, los españoles han trabajado para el Estado: el “Día 
de la Liberación Fiscal” se retrasa»,¡49] afirmaba El Economista en julio de 2021. 
Para obtener dicha fecha, estos economistas han transformado la presión fiscal 
(recaudación/PIB), que ellos por su propia cuenta habían calculado, a días 
naturales. Afirmaron que la presión fiscal española se iba a situar en el 41 %. Ese 
porcentaje, aplicado a 365 días naturales, daba un resultado de 149,65 días. 
Luego lo dividieron entre 5 y lo multiplicaron por 7 para pasar de laborales a 
naturales, lo que arrojó un resultado de 210 días, que coincide con la fecha del 
29 de julio. 

Este cálculo vuelve a cometer el mismo error —o, mejor dicho, a engañar de 
la misma forma— que el uso de la media para hablar de ahorro de impuestos de 
«cada madrileño» que hemos visto anteriormente. La presión fiscal es una media, 


pero no quiere decir que todos «los españoles» trabajen hasta ese día. El sistema 
fiscal es progresivo (ojalá lo fuera más), por lo que no todo el mundo soporta el 
mismo porcentaje de impuestos. De hecho, está demostrado que las capas bajas 
de la población, que apenas pagan IRPF por encontrarse en los tramos bajos de la 
renta, reciben del Estado más de lo que pagan. En los años que señalaban los dos 
artículos, los principales impuestos que subieron o se crearon fueron el IRPF, que 
aumentó para el tramo de más de 200.000 euros al año, el nuevo Impuesto de 
Solidaridad a las Grandes Fortunas, el impuesto especial al sector financiero y el 
impuesto especial a los grandes grupos energéticos. En cambio, durante ese 
periodo se redujeron el IVA de la electricidad y el gas y los impuestos de 
generación eléctrica. Es decir, la presión fiscal subió para unos y bajó para la 
gran mayoría. 

Aun aceptando ese cálculo, podemos observar cómo nuevamente se intenta 
generar una narrativa antifiscalidad basada en «el Gobierno se forra» que resulta 
insostenible si ponemos los datos en contexto. Utilizando su misma fórmula, 
trabajarán más los países que tengan una mayor presión fiscal. Si en España 
tienes que trabajar 210 días antes de liberarte, esa cifra ascendería a 235 días en 
Francia, a 230 en Dinamarca y a 230 en Bélgica, que son los tres Estados con una 
mayor presión de toda la OCDE. En cambio, si vamos a la parte baja de la tabla, 
nos encontramos con que «los mexicanos» solo trabajarían 82 días y los chilenos, 
107. Un país avanzado pero sin sistema de sanidad pública como Estados Unidos 
necesitaría 122 días. ¿Qué estado de bienestar debería alcanzar España mediante 
su sistema tributario? ¿El de Dinamarca o el de México? Es decir, estos think 
tanks y grupos mediáticos intentan crear una narrativa alarmista según la cual 
cuanto más trabajamos «para el Estado», peor. Poner las cifras en contexto 
muestra que es exactamente lo contrario. 

Por si fuera poco, este think tank calculó que la presión fiscal subiría del 39 al 
41 % hasta obtener los 210 días. Pero la realidad que mostraron los datos unos 
meses más tarde es que bajó al 38,7 %. Es decir, el titular del medio económico 
de Pedro J. Ramírez que afirmaba que los españoles tendrían que trabajar «un 
mes más que antes de Sánchez» para alcanzar el día de la liberación fiscal era 
directamente falso. Como hemos dicho antes, si los datos no apoyan tu relato, 
siempre puedes inventarte fórmulas y datos que sí que lo hagan. 

Estos dos términos analizados no son los únicos que han sido creados de la 
nada por parte de los sectores liberales. En la prensa salmón podemos encontrar 
otros muchos a diario, como la competitividad fiscal o la «inquiokupación», que 
hace referencia a las familias que no pueden hacer frente al pago del alquiler 
pero no abandonan la casa por no tener alternativa habitacional. En definitiva, 


todo este batiburrillo de términos demuestra que, cuando no existe algo, los 
grandes medios no tienen ningún problema en inventarlo. 


Hachazos y masacres 


Si la narrativa no queda lo suficientemente espectacular o aterradora y el 
lenguaje comúnmente usado no es lo bastante impactante como para poder 
influir en la persona receptora de la información, los medios de comunicación 
pueden optar por difundir términos exagerados o hipérboles mediante el uso de 
otras palabras que provoquen una sensación de violencia o injusticia. La prensa 
salmón ha popularizado muchos de ellos en los últimos años para intentar que la 
opinión pública se oponga a algunas políticas gubernamentales, por ejemplo, en 
el ámbito de la fiscalidad. De este modo, se ha popularizado la expresión 
«infierno fiscal» para hablar de la fiscalidad del Estado español o como 
justificación para que las empresas y los altos patrimonios utilicen paraísos 
fiscales para eludir y evadir impuestos. El adjetivo «infernal» resulta muy fácil de 
desmontar si comparamos la fiscalidad española con la de los países de nuestro 
entorno. El año 2022 cerró con una presión fiscal en España del 38,7 %, casi 
cuatro puntos por debajo de la media de la Unión Europea. Si hablar de infierno 
no es suficiente, también se puede adornar llamando «saqueo» a la recaudación 
de impuestos: «Bienvenidos al infierno fiscal: los españoles son ya los quintos más 
saqueados del mundo industrializado».50] 

Otra de las expresiones que la prensa salmón ha popularizado a la hora de 
referirse a los impuestos es la de «hachazo fiscal»: «Así es el “hachazo fiscal” que 
prepara el Gobierno»,[51] titulaba Expansión. Y por si el término hachazo no era lo 
suficientemente aterrador, otros medios, como Libre Mercado, han subido el nivel 
para pasar a hablar de masacre: «Sánchez profundiza su masacre fiscal».[52] 
También se pueden usar superlativos para intentar que algo que en realidad es 
insignificante adquiera el aspecto de algo muy grande: un impuesto que tan solo 
van a pagar cinco grandes empresas durante dos años es bautizado por estos 
periódicos como «el impuestazo a las energéticas».[53] 


¿Dónde va la noticia? 


Se puede publicar algo pero controlar su visibilidad y alcance. En este sentido, 
juega un papel muy relevante una vía de llegada a las noticias que cada día que 


pasa adquiere mayor importancia: las redes sociales. Cada vez son más las 
personas que, en lugar de informarse entrando en los medios de comunicación o 
comprando el periódico para ojear todo su contenido o pasearse por su home 
haciendo clic en cada una de las noticias, entran en una red social y van 
pinchando en las noticias que se van cruzando en su camino. De este modo, un 
medio de comunicación puede dar mayor o menor visibilidad a un determinado 
contenido en función de la estrategia de difusión en sus redes sociales. Si se 
publica la sentencia por parte de un tribunal a una gran empresa anunciante del 
medio, pero no se distribuye por redes sociales y se coloca en una sección 
escondida o parte baja de la home, dicho medio puede haber hecho la misma 
labor de publicación de un hecho noticiable que el resto de medios, pero habrá 
difundido lo mínimo posible la noticia. 

De este modo, el medio no puede ser acusado de no cubrir informaciones 
importantes que afecten a sus financiadores, pese a que su estrategia de difusión, 
colocando la noticia en algún lugar donde al lector le resulte difícil llegar, 
equivale a una forma de ocultación. También puede ocurrir que la noticia sea un 
hecho económico que vaya en contra de los intereses y del relato que los medios 
han construido. Si, por ejemplo, manejan una narrativa contraria al Gobierno 
según la cual la economía va camino de una recesión, pero España cosecha un 
buen dato económico de empleo o crecimiento del PIB, el medio puede publicar 
esta noticia utilizando un titular poco llamativo, o sin ponerla en portada ni 
difundirla en redes sociales, o haciendo que sea necesario bajar el scroll de la web 
para dar con ella. Justo lo contrario que harían si el dato fuera negativo; en ese 
caso la noticia irá en la portada de sus ejemplares en papel o en las primeras 
posiciones de la web y se acompañará de columnas de opinión e incluso de un 
editorial del propio medio que resalte el aspecto negativo. 


La sobreinformación como herramienta de 
desinformación 


El nacimiento de la prensa online y el abaratamiento de los costes de montar un 
medio han cambiado totalmente el panorama mediático, como vimos en el 
capítulo 2. Esa ingente cantidad de emisores de noticias también ha dado pie a 
una de las principales herramientas para que la población no esté correctamente 
informada: la sobreinformación o infoxicación. La creciente precariedad de 
nuestras vidas y los acelerados ritmos de la sociedad capitalista han menguado el 
tiempo disponible, y también las ganas, para mantenernos al día de lo que ocurre 


a nuestro alrededor. En esos menguantes espacios de tiempo que la gente decide 
dedicar a mantenerse informada, cada vez se hace más complicado separar lo que 
realmente importa de la lluvia de artículos a la que se nos fuerza a enfrentarnos. 
Se presenta tal cantidad de información en la que navegar que la mayoría de 
gente se ahoga entre titulares y clics, hundidos en un mar de noticias que ofrecen 
esa falsa sensación de estar al tanto de todo, de tener en nuestras manos el poder 
de saber sobre cualquier cosa y de que no habrá noticia realmente importante 
que escape a nuestro ojo y nuestro ratón del ordenador. 

El nuevo modelo de financiación de los medios basado en la publicidad y la 
atracción de las audiencias online necesita captar la atención de cuantas más 
personas mejor. Para ello, los medios que poco tienen que ver con el arte 
periodístico han desarrollado técnicas para llamar la atención y retener el mayor 
tiempo posible a quienes caen en las trampas del clic, utilizando informaciones 
banales, de poco interés real e influencia en la vida cotidiana. Tanto los medios 
generalistas como la prensa salmón publican cada vez más noticias próximas a la 
prensa rosa, piezas de seguimiento de reality shows o informaciones deportivas 
que se entremezclan con las verdaderas noticias. Toda una cortina de humo 
orquestada para ahogar al lector y distraer su atención de las informaciones que 
realmente importan. 
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El poder de la 
narrativa económica 


ls medios de co unicación nunca han sido simples C omunicadores 
transportadores de los hechos noticiables, sino actores políticos de primer orden 


y herramientas ideológicas. En el plano económico y social, la gran mayoría de 
los medios, todos los grandes grupos, se han erigido como las columnas 
vertebrales de las estrategias de imposición hegemónica de la ideología liberal y 
de protección de los intereses de las élites que figuran como sus accionistas, sus 
acreedores y sus clientes de publicidad. El control de la opinión pública es la 
principal meta de los grandes grupos de comunicación. Para ello, la herramienta 
más eficaz es la creación de narrativas. Mediante ellas se pretende dirigir o 
ejercer un control sobre la opinión pública e influir en sus elecciones económicas, 
políticas y culturales. Las narrativas económicas se componen de historias, 
noticias, relatos, sesgos y predicciones y están formuladas en un lenguaje 
concreto que intenta explicar e interpretar los eventos pasados y presentes de la 
economía y, en muchas ocasiones, también predecir lo que ocurrirá en el futuro. 
Según quién emita y dé forma a una narrativa, puede tener un impacto u otro en 
el comportamiento de los actores económicos y, por lo tanto, de la marcha de la 
economía y la sociedad. 

Con la intención de arrojar luz sobre la proliferación de esta estrategia de 
comunicación que favorece las fake news, las manipulaciones y unas narrativas 
que poco o nada tienen que ver con la realidad, los profesores Carlos Elías y 


David Teira explican que, en realidad, lo que ha ocurrido es que, tanto en la 
política como en los medios, se ha pasado de un state craft (o arte de gobernar) a 
un stage craft (arte de puesta en escena) en todo lo referente a las empresas y la 
economía.[5s4 Según los autores, en ese stage craft, lo que el poder pretende, sea 
del signo que sea, es que haya historias que convenzan. No se centra tanto en los 
hechos, sino en las historias, en narrativas verosímiles —no necesariamente 
verdaderas— donde los hechos son difícilmente comprobables. No se centran en 
razones y argumentos, sino en emociones. Más en el relato que en el dato. Si con 
la verosimilitud llego más lejos en la persuasión, la verosimilitud pasa a ser más 
importante que la verdad. Se trata de una afirmación totalmente demoledora 
para aquellos que confían en el periodismo y en la verdad como herramientas 
válidas para luchar contra la desinformación, pero que describe a la perfección el 
actual panorama mediático y las intenciones de los poderes que los controlan. 

En el libro del nobel de Economía Robert J. Shiller que lleva precisamente el 
título de Narrativas económicas¡55] se analiza la propagación de estos relatos y 
narrativas económicas desde un punto de vista vírico. Las narrativas, en muchas 
ocasiones impulsadas por noticias o interpretaciones de la realidad falsas o 
sometidas al filtrado que decide qué se publica y qué se oculta, se expanden de la 
misma manera que un virus. Con una enorme cantidad de datos sobre el número 
de veces que ciertos términos son usados cuando un tema se expande por los 
periódicos y los libros en intervalos de tiempo determinados, compara las curvas 
de expansión y contracción con las de un virus sobre una población concreta. 
Algo que no debería extrañar si pensamos que en la actualidad se ha 
popularizado el término «viral» para referirse a la rápida expansión de una idea, 
una foto o un meme. 

El economista no centra su obra en destapar las estrategias de engaño de los 
grandes poderes, aunque en cierto modo lo señala con varios ejemplos, sino que 
propone el estudio de esta viralidad de las ideas y sus impactos en la economía 
para corregir sus consecuencias o estar mejor preparados ante ellas y tomar 
decisiones políticas que incorporen dicho análisis. «Si no entendemos la epidemia 
de las narrativas económicas populares, no entendemos completamente los 
cambios en la economía y el comportamiento económico»,[56] afirma el nobel de 
Economía. 

En este libro, al contrario de las pretensiones de Shiller, se pone la mira sobre 
aquellas narrativas que son creadas de forma interesada para influir en la opinión 
pública, en sus hábitos de consumo o de inversión y en sus inclinaciones políticas 
y de voto. Se señala cómo los medios de comunicación masiva al servicio de los 
poderosos han generado relatos con la intención de crear o esconder burbujas; 


tumbar o aupar Gobiernos, políticas y leyes; lavar la imagen de determinadas 
empresas o sectores y atraer dinero hacia ellos; demonizar a unos países y 
encumbrar a otros según convenga; crear euforia o miedo. 

Tal y como señala Shiller, entender las narrativas nos ayuda a entender los 
cambios que nos rodean y los comportamientos de los agentes económicos, 
incluido nuestro propio comportamiento. Pero también ayuda a desenmascarar 
las verdaderas intenciones e intereses de aquellos que se han apoderado de los 
medios de comunicación para instaurarlos en el imaginario social y en la opinión 
pública, así como para conducir de una manera sutil nuestras vidas en su propio 
beneficio. No necesitamos entender las narrativas tan solo para analizar sus 
consecuencias, como en el caso de los economistas a los que se dirige Shiller, sino 
también para luchar contra esas consecuencias y contra los poderes que 
pretenden imponerlas. Sin embargo, el recuento y el análisis de los rasgos de 
estas narrativas que realiza Shiller en su obra nos pueden servir de guía. 


Los rasgos de las narrativas 


Con la intención de ofrecer herramientas a los economistas para entender el 
poder de las narrativas económicas y agregar su estudio a sus análisis, Shiller 
señala siete rasgos de estas que pueden ayudar a comprender su naturaleza y sus 
consecuencias, así como a identificarlas. 

El primer rasgo de las narrativas económicas epidémicas es que pueden ser 
rápidas o lentas, grandes o pequeñas. Un relato sobre las consecuencias negativas 
de un impuesto a los ricos puede inundar los medios durante las semanas previas 
a su adopción, para desaparecer una vez que sea aprobado o quedar en barbecho 
hasta las siguientes elecciones, cuando volverá a aparecer con la intención de 
cambiar al Gobierno que lo impuso. Pero también pueden ser lentas, como la 
gota de agua que cae constantemente hasta que acaba erosionando la piedra. La 
narrativa sobre la mayor eficacia de los servicios públicos en manos de empresas 
privadas, por ejemplo, lleva repitiéndose de manera continua desde los tiempos 
de Thatcher. Ya sea porque un Gobierno liberal pretende privatizar una empresa 
pública o desregular un sector o porque un Gobierno de otro signo pretende 
nacionalizar una empresa, la maquinaria se pondrá en marcha para que el virus 
se expanda y la narrativa se contagie con fuerza. 

El segundo rasgo señala que no todas las narrativas económicas importantes 
generan conversaciones sociales. Lo que pretende explicar Shiller es que algo se 
puede volver totalmente viral, pero no acabar calando en la sociedad de una 


forma significativa. Este rasgo es muy característico de la nueva era de las redes 
sociales. Algunos temas se vuelven totalmente virales en la cámara de eco que 
son las redes, pero no traspasan esas fronteras digitales. Un tema que es trending 
topic y que genera horas de debate entre miles de personas puede que no llegue al 
Congreso de los diputados o ni tan siquiera a la sala de estar de tus vecinos. 

El tercer rasgo es muy característico del poder mediático ideologizado y sus 
estrategias para generar opinión: las constelaciones narrativas tienen más 
impacto que cualquier narrativa aislada. Con el término constelación se hace 
referencia a narrativas que se desarrollan debido a la existencia de otras, todas 
las cuales terminan agrupándose en el imaginario colectivo en torno a alguna 
idea básica compartida, lo que a su vez refuerza el contagio de esa constelación 
de relatos. Aquí se enmarcaría la guerra cultural e ideológica que el 
neoliberalismo lleva desarrollando desde hace décadas y que ya se ha tratado 
anteriormente en el libro. Los mantras liberales forman constelaciones que se 
acaban instaurando en la sociedad como verdades absolutas y produciendo sesgos 
en la opinión pública que hacen que dejemos de cuestionar esos mantras porque, 
al fin y al cabo, «es lo que he oído por todas partes» o «es lo que se ha dicho 
siempre». 

El cuarto rasgo es que el impacto de las narrativas puede cambiar con el 
tiempo dependiendo de la mutación de esa narración y de otras relacionadas con 
ella. Es decir, el contexto en el que se desarrollan, el tipo de acciones que 
motivan, las intenciones de aquellos que las contagian y las fuerzas que las 
confrontan acaban determinando su impacto. Si, por ejemplo, una narrativa 
alerta de que si cierto partido nuevo llega al Gobierno se producirá un desastre 
económico que convertirá al país en una nueva Venezuela, puede que tenga un 
impacto muy fuerte sobre la opinión pública y las elecciones presidenciales. Pero 
si finalmente ese partido entra en el Gobierno y, tras cuatro años, esas 
predicciones no se cumplen, el símil con Venezuela no tendrá el mismo impacto y 
perderá utilidad para los poderes que pretenden tumbar a dicho partido y al 
Gobierno del que forma parte. Esos poderes crearán entonces nuevas narrativas 
que juzguen más eficaces, como, por ejemplo, advertir de que el Gobierno va a 
facilitar la okupación ilegal. 

Este ejemplo nos lleva al quinto rasgo, del que ya hemos hablado en el 
capítulo anterior: la verdad no es suficiente para detener la propagación de 
narrativas falsas. O, en otras palabras: el dato no mata a un relato. Vivimos en la 
era de las fake news, en la que tanto ciertos sectores políticos como ciertos medios 
de información han hecho de la mentira y el engaño su principal herramienta 
para hacerse con el poder. Cada vez es más complicado combatir las mentiras, 


como bien explicaba el informático italiano del que se habló en el capítulo 2 y 
que dio nombre al principio de asimetría de Brandolini. 

Los dos últimos rasgos también son muy característicos de las estrategias de 
manipulación de los grandes medios. El sexto señala que el contagio de narrativas 
económicas se apoya en las oportunidades para su difusión. Shiller afirma que «el 
contagio de una narrativa depende de la frecuencia de oportunidades con las que 
se pueden deslizar dichos relatos en una conversación casual»,[57, para luego 
explicar que las narrativas sobre los mercados de valores aumentaron en la 
década de 1920, los años previos al crac financiero, cuando se empezaron a 
publicar los índices de los mercados, al igual que pasó con las narrativas 
relacionadas con la vivienda en la década de 1970, época en la que se empezaron 
a publicar los índices de precios de vivienda. Lo que nos indican estos ejemplos 
es que cuanto más entran las narrativas en las conversaciones habituales, más 
poder de contagio tienen, pero también nos revelan que dichos debates se ven 
altamente influenciados por los datos económicos que los medios presentan al 
público. Así, la información que los medios consideran conveniente según sus 
filtros y sus intereses termina por contagiar el debate público y poniendo de 
moda a su antojo ciertos temas que, en algunas ocasiones, pueden acabar 
produciendo una narrativa falsa y atrayendo inversores hasta provocar una 
burbuja, con sus dolorosas consecuencias tras su estallido. Tan solo hay que 
observar los relatos expuestos por los medios españoles durante la burbuja 
inmobiliaria para reconocer este rasgo. 

El último rasgo ha sido utilizado siempre por el poder para crear relatos 
capaces de manipular a la población a su antojo: las narrativas se fortalecen con 
el apego, el interés humano, la identidad y el patriotismo. Esta técnica explota lo 
que se llama el sesgo de endogrupo, por el cual se crea un «ellos» y un «nosotros» 
que, como se verá más adelante, polarizan a la población. Los relatos que 
despiertan sentimientos y deseos son presentados en los medios de comunicación 
a través de técnicas muy similares a las que usa el marketing para vender 
productos, como la elección de personajes con los que podamos identificarnos o a 
los que nos gustaría parecernos: el emprendedor que trabaja duro y se hace 
millonario, el humilde trabajador al que Hacienda le ha embargado por no pagar 
impuestos o el desempleado español que ve cómo el inmigrante que ha entrado 
en el país gracias a ciertas leyes e ideologías «le está quitando el trabajo». Por no 
hablar de las políticas que «romperán España». Existe una infinidad de ejemplos 
de cómo los medios masivos utilizan esos factores psicológicos para generar 
opinión pública favorable a sus intereses. 


El miedo y la incertidumbre 


Aunque vivamos constantemente en ella, los humanos somos reacios a la 
incertidumbre. El miedo a perder el control de nuestro futuro o a los agentes 
externos que no podemos controlar forja nuestra manera de actuar en el mundo. 
Ante la incertidumbre, somos más débiles y manipulables. No es de extrañar, por 
tanto, que la incertidumbre sea un concepto muy utilizado en economía. 

En el mundo de la información, los medios de comunicación son los 
dibujantes y creadores de esa incertidumbre. El ciudadano acude a ellos para que 
los periodistas y los expertos que les dan sus declaraciones les muestren las claves 
para entender el presente, pero también para intentar adivinar qué ocurrirá en el 
futuro. Eso les otorga un enorme poder para generar nubarrones ficticios o 
exagerados en el futuro del lector y condicionar su comportamiento. 

La prensa salmón, además, cuenta con las barreras lingúísticas, con su aura 
científica y con el escaso conocimiento que tiene la población general sobre la 
materia para crear incertidumbre y miedo. Si no entendemos los tecnicismos que 
leemos, es más sencillo que otros términos que sí comprendemos puedan ser 
colocados conscientemente en el titular para generar una mayor incertidumbre. 

En los últimos años se ha popularizado el acrónimo FUD, de fear, uncertainty 
and doubt (miedo, incertidumbre y duda). Se utiliza para calificar las estrategias 
políticas o empresariales de diseminar información negativa o sesgada, o de 
crearla para generar dichos sentimientos en la población o en el consumidor en 
contra de su competidor. Los poderes que hay detrás de los grupos mediáticos 
utilizan a estos como correas de transmisión de dichos relatos negativos con la 
intención de crear miedo, incertidumbre y duda hacia las políticas públicas que 
vayan en contra de sus intereses o de señalar ideologías contrarias a las suyas. El 
periódico El Economista, que como veremos en un capítulo posterior tiene una 
sección de noticias inmobiliarias financiada por empresas del sector, puede crear 
miedo hacia una legislación en materia de vivienda que pretende proteger a los 
inquilinos frente a dichas empresas publicando constantemente artículos que 
predigan que la ley provocará una subida de los preciosí58] o que favorecerá que 
se okupen viviendas de manera impune.[59] 

La creación de enemigos y villanos es otra técnica muy común cuando se 
quiere generar incertidumbre y miedo. Se escogen personajes concretos o perfiles 
que puede que ni existan o que representen un porcentaje totalmente menor. Uno 
de los ejemplos más claros es sin duda el de los okupas. Pese a que los casos 
reales suponen un porcentaje insignificante, la okupación se ha convertido en 
uno de los temas principales de los periódicos y televisiones, hasta convertirlo en 


una preocupación real por parte de la población. En junio de 2022, El Economista 
titulaba un artículo «Anatomía de la “okupación” de vivienda en España: un 40 % 
más, sin ley y un millón de afectados»,[s0] para después reconocer en el segundo 
párrafo que los «hechos reconocidos por delitos y faltas» fueron de 17.274 casos 
en 2021. Después, el texto incluye a los inquilinos que dejan de pagar sus 
alquileres como si fueran okupas para acabar diciendo, sin aportar ningún tipo de 
dato, que es «un problema que toca a más de un millón de casos, incluidos 
propietarios particulares, bancos y fondos de inversión». Existe una infinidad de 
ejemplos de estas manipulaciones sobre la okupación, como artículos que 
incluyen los allanamientos de morada en las estadísticas de este fenómeno. 
También existe una infinidad de ejemplos de enemigos creados, magnificados 
o exagerados, como bien muestran los casos —popularizados enormemente 
durante los últimos años— de los malvados comunistas, los terroristas, las 
feministas y los ecologistas que viven de «las paguitas», los funcionarios que no 
trabajan, los migrantes que viven de subvenciones o los niños migrantes que 
cometen delitos.¡s1] Todo vale, incluso señalar a niños, con tal de crear miedo e 
incertidumbre para generar un clima más propenso a la manipulación. 


La influencia de estas narrativas en la marcha real de 
la economía 


El ejemplo del novedoso informe de la BBC tratado en el capítulo anterior y sus 
conclusiones nos sirve para ilustrar de una manera sencilla cómo se ha 
conseguido que ciertos postulados económicos se hayan erigido de manera 
hegemónica hasta conseguir una apariencia despolitizada. La pregunta que cabe 
hacerse es qué influencia han tenido en la marcha de la economía y el devenir 
político de una nación. 

A raíz de la publicación de dicho informe, el periódico The Guardian 
publicaba en enero de 2023 un artículo bajo el título «La mala economía de la 
BBC permitió la austeridad conservadora y sus secuelas, y lo sabe».¡s2] El texto 
comienza preguntándose cómo de diferente habría sido la última década en la 
política británica si el público hubiera sido mejor informado sobre la economía. 
«Un público que no hubiera sido alimentado con papilla sobre los supuestos 
peligros del endeudamiento público ¿habría estado tan dispuesto a aceptar la 
austeridad de David Cameron y George Osborne a principios de la década de 
2010? ¿Se habría sentido la dirección laborista de entonces tan obligada a apoyar 
los recortes del gasto, una posición que ayudó a sentar las bases para la 


candidatura de liderazgo antiausteridad de Jeremy Corbyn? ¿Habría sido 
diferente la votación del Brexit?», planteaba el artículo. Resulta evidente que, tal 
y como sugería el artículo, los sesgos ideológicos de los medios de comunicación 
de masas tienen consecuencias sobre la economía. 

Así, los medios de comunicación pueden servir como correas de transmisión 
y de propagación de estas ideas-virus para contagiar al mayor número posible de 
personas, y para que estas, a su vez, se conviertan en portadoras y la propagación 
sea mayor y más eficaz. Shiller estudia en su libro la viralidad de narrativas como 
las que favorecieron la última burbuja financiera de Estados Unidos mediante la 
difusión de la idea de que el sistema financiero era totalmente robusto y la 
desregulación de los mercados iba a provocar un incremento incesante y fiable de 
los beneficios. La explicación del nobel de Economía es fácilmente extrapolable a 
la narrativa expuesta por los medios españoles durante la burbuja inmobiliaria, 
como se verá más adelante. 

En 1948, el sociólogo Robert K. Merton acuñó el término «profecía 
autocumplida» para referirse a aquellos acontecimientos económicos que 
empezaban por una narrativa, que no tenía por qué ser cierta, y se acababan 
convirtiendo en realidad debido en gran medida a los efectos que esa narrativa 
tenía sobre el comportamiento de los actores económicos. Un ejemplo fácil de 
entender puede ser el alarmismo sobre una crisis o sobre los efectos negativos de 
las políticas de una ideología. Al respecto de estas profecías que acaban 
convirtiéndose en realidad y la influencia de los economistas expertos, Shiller 
señala: «La gente escucha los pronunciamientos de los economistas más 
influyentes y, si estos alertan de que una recesión es inminente, entonces el gran 
público puede posponer actividades que podrían estimular la economía. Por el 
contrario, cuando los economistas den por superada una crisis, es probable que el 
gran público reaccione con una conducta económica más expansiva y se acelere 
la recuperación».[63] 

Es decir, el alarmismo sobre una posible recesión puede provocar que la 
gente consuma e invierta menos y acabe empeorando el pronóstico inicial o 
convirtiendo en realidad una narrativa creada con intencionalidad política y 
económica. Si se crea un relato según el cual, si seguimos por ese camino, nos 
abalanzamos sin freno hacia una crisis, la parte de la población que tenga miedo 
de perder su empleo y su estatus económico puede empezar a reducir su consumo 
para ahorrar dinero con la intención de afrontar dicha crisis, lo que puede 
provocar una contracción de la economía y de los beneficios, la quiebra de 
empresas y, finalmente, el crecimiento del desempleo sin que los motivos que 
vaticinaron la crisis en un primer momento hayan sido las verdaderas causas de 


lo ocurrido. Otro caso clásico es el de los desabastecimientos de un producto. El 
simple rumor de que existe el riesgo de que un producto se agote puede provocar 
que miles de personas salgan a comprarlo en masa con la intención de 
almacenarlo, de modo que acabe agotándose y se produzca ese 
desabastecimiento, como se pudo comprobar durante la pandemia de la covid-19 
con el papel higiénico. 


No hay más alternativa que la austeridad 


La narrativa sobre la austeridad es un claro ejemplo de esta práctica. Durante los 
años posteriores al estallido de la burbuja inmobiliaria en España y el arranque 
de la crisis financiera mundial, los grandes medios generalistas se centraron en 
enfatizar la importancia de la reducción del gasto público y del déficit 
presupuestario como vía para salir de la crisis y que las consecuencias de esta no 
se agravaran. Aquel relato justificaba los recortes que se ejecutaron en sanidad, 
en educación o en inversión en energías renovables, entre otras partidas. Gran 
parte de la población admitió aquellos recortes como algo necesario y un mal 
menor, azuzada por los titulares alarmistas que alertaban de lo que podría ocurrir 
si no se obraba de esa forma y por la avalancha de comentarios de expertos que 
clamaban al unísono por recortes en lo público. 

Los dos Gobiernos, primero el de Zapatero y más tarde el de Rajoy, aplicaron 
políticas de austeridad como si fueran las únicas posibles en aquel contexto, y 
gran parte de la población tragó con ello porque «lo dicen los expertos». Las 
consecuencias para la economía de la gran mayoría y de las cuentas públicas 
fueron nefastas. La deuda no paró de aumentar hasta alcanzar el 100 % del PIB, 
el déficit siguió disparado y los niveles de desempleo llegaron a cifras cercanas al 
30 %. 

En 2023, mientras escribo estas líneas, con las elecciones generales 
adelantadas al 23 de julio y con la Comisión Europea restableciendo las reglas 
fiscales comunitarias a partir de 2024, la narrativa de una austeridad fiscal 
necesaria e inevitable se está volviendo a imponer por parte de los grandes 
grupos mediáticos. 


La economía del derrame que no derrama 


Una de las narrativas más extendidas por los sectores liberales y los medios de 


comunicación ha sido la de la trickle-down economy o economía del derrame. 
Según esta teoría, las políticas fiscales que benefician a las empresas, los 
inversores y los grandes patrimonios conllevan un resultado positivo para el resto 
de la población por un efecto derrame que hace que la economía fluya hacia 
abajo. Una lógica que ha sido desmontada en diversas ocasiones mediante el 
estudio de sus efectos tras las crisis de 2008,[s4] sobre las bajadas de impuestos a 
las rentas altas en Reino Unido[s5; o siendo clasificada y analizada en su contexto 
histórico como un mito.([66] 

Esta es, sin duda, una de las principales narrativas de los últimos años contra 
las medidas fiscales que pretenden gravar a los que más tienen (impuesto de 
patrimonio) o a sectores que se han beneficiado de la crisis inflacionaria. Desde 
que se anunciara el Impuesto de Solidaridad a las Grandes Fortunas, los medios 
de información economía han inundado sus portadas con artículos de análisis 
sobre los efectos negativos de dicha medida fiscal. En enero de 2023, El 
Economista publicaba un artículo bajo el titular «Así serán los 4 impactos del 
“impuesto a los ricos” en Madrid: caída de las inversiones, PIB, empleo y 
recaudación»¡s7] alarmando de sus efectos negativos. Lo que no explicaba ese 
titular que afirma con rotundidad que «así serán» es que los datos que luego 
figuran en el cuerpo del artículo están extraídos de un informe realizado por el 
propio servicio de Gobierno de la Comunidad de Madrid. Es decir, El Economista 
presenta un titular mediante una afirmación y no pone en duda los datos que ha 
ofrecido la principal opositora política a dicho impuesto, Isabel Díaz Ayuso. La 
única cita que se puede encontrar en el artículo es la del propio consejero de 
Hacienda de la Comunidad de Madrid, Javier Fernández Lasquetty. El mismo 
informe fue recogido por Invertia, el medio económico de Pedro J. Ramírez, que 
afirmaba en su titular: «Madrid perderá 1.420 millones en PIB y 19.500 empleos 
potenciales por el impuesto “a los ricos” de Pedro Sánchez».[68] 


Qué burbuja ni qué burbujo 


Las narrativas alarmistas o negativas no son las únicas que pueden favorecer los 
intereses económicos a un nivel global de los dueños de los grupos mediáticos. 
También se puede dar el caso de que un relato positivo de la marcha económica 
de una región, mercado, sector o empresa engorde las cuentas de resultados. En 
esta línea, Shiller señala que «los medios desempeñan un papel activo en la 
configuración de la atención pública y en las categorías de pensamiento, y crean 
el entorno en el que se desarrollan los acontecimientos del mercado especulativo 


que vemos»,[s9] propagando dichos movimientos especulativos de precios «a 
través de sus esfuerzos por hacer que una noticia resulte interesante a su 
público». Es decir, los grupos mediáticos pueden resultar una herramienta 
fundamental de inflado de burbujas, de distracción y de señalamiento público de 
aquellos que evidencian el problema. 

Si medios especializados de varios de los principales países del mundo 
cuentan al unísono, por ejemplo, que no existe ningún tipo de burbuja financiera 
y que los mercados disfrutan de buena salud y robustez, los pequeños inversores 
y la ciudadanía en general seguirán depositando su dinero en manos de aquellos 
que controlan dichos mercados, aunque ese dinero acabe invertido en productos 
derivados de hipotecas concedidas a personas sin capacidad para pagarlas, como 
ocurrió en Estados Unidos. Si los medios hablan de un sector inmobiliario y unos 
precios que, según ellos, no dejarán de crecer bajo ningún concepto, la población 
podrá aceptar unos precios de la vivienda totalmente inflados e hipotecas que 
ahoguen sus finanzas personales como única forma de obtener un techo donde 
dormir, como ocurrió en España durante los años de la burbuja. 

Las portadas de los principales periódicos se llenaban diariamente de 
artículos que sugestionaban a la población con la idea de que el mercado 
inmobiliario no iba a dejar de ascender, que había que comprar una vivienda lo 
antes posible, aunque para ello las familias tuvieran que disparar sus niveles de 
endeudamiento, porque cuanto más tarde se hiciera, mayor iba a ser el precio 
que tendrían que pagar. Todo ello acompañado de una desregulación de las cajas 
de ahorro, que pasaron a poder funcionar de la misma forma que un banco y a 
las que se les eliminaba la limitación territorial que históricamente habían tenido 
para que se enzarzaran en una competición entre ellas por todo el país. 

Las consecuencias de aquella narrativa instaurada en la población por parte 
de los partidos políticos borrachos de éxito por las cifras de crecimiento 
económico y de los medios de comunicación de masas dopados por las enormes 
inyecciones de dinero en forma de publicidad de los sectores financieros e 
inmobiliarios fueron desastrosas para la economía y para las familias, como bien 
es sabido. Ninguno de aquellos medios mostró a la población los peligros de una 
economía sobrecalentada. Nunca avisaron de que el crédito barato se iba a 
acabar en algún momento. Esas informaciones podrían haber desinflado las 
enormes ganancias y el ansia cortoplacista de obtener más de aquellos que se 
beneficiaban con la burbuja. 

Ninguno de esos medios ha pagado las consecuencias o pedido perdón por 
haber sido partícipes de una burbuja afianzándola o por no alertar de las 
consecuencias que muchos economistas llevaban años señalando. Eso sí, con el 


estallido de la burbuja perdieron una parte importante de los ingresos 
publicitarios, lo que, como se explicó en el capítulo 2, tuvo la consecuencia de 
que los grupos mediáticos abrieran sus puertas a la financiación de aquellos 
mismos que se enriquecieron con la burbuja y que hoy tienen incluso más poder 
sobre los medios que en aquel entonces. 


El relato que salió de un garaje 


La batalla por el relato económico también está en lo cultural. En el plano 
económico se traduce en la «cultura del emprendedor». Es el relato de defensa del 
empresario frente al empleo, del aguerrido joven que monta una empresa frente a 
los que «solo quieren ser funcionarios» y del empresario hecho a sí mismo, cuya 
riqueza, como la de la gran mayoría de los apellidos que componen las listas de 
los que más dinero ganan y atesoran, tiene en realidad su origen en la herencia. 
Se trata de una batalla que intenta mostrar la acumulación de la riqueza y el 
aumento de la desigualdad inherentes al capitalismo como una cuestión de 
esfuerzo y de inteligencia. Un relato que choca con la realidad. 

Según un estudio llamado «Herencias y desigualdad de la riqueza»¡70] de los 
economistas e investigadores de la Universidad Complutense de Madrid Pedro 
Salas-Rojo y Juan Gabriel Rodríguez, las herencias explican el 66 % de la 
desigualdad en España. Es el mayor porcentaje de los cuatro países analizados: 42 
% en Italia, 48 % en Canadá y 61 % en Estados Unidos. 

Las narrativas evolucionan con el paso del tiempo, y la prensa económica 
también ha evolucionado con la creación de esta narrativa del emprendedor y el 
esfuerzo del empresario. En los últimos años, las expresiones del tipo «empezó en 
un garaje» han dado paso a una extensa proliferación de artículos relacionados 
con el mundo de los emprendedores y las start-ups, que si bien es básicamente un 
anglicismo para hablar de una empresa nueva, recordemos que en inglés todo 
suena mejor. Los medios de información economía se llenan de fotos de chavales 
jóvenes que han «levantado rondas de financiación», lo que significa que han 
convencido a los inversores que realmente tienen dinero para entrar en sus 
accionariados, o de información sobre nuevas empresas que prometen dar 
enormes beneficios en el futuro. Si es así, sus caras volverán a salir en las páginas 
salmón, pero si no lo consiguen, nadie contará su historia, no sea que lo que se 
viralice sea que los emprendedores lo pueden perder todo y la narrativa no cuaje. 

El libro negro del emprendedor,¡71 de Fernando Trías de Bes, relata cuáles son 
los principales errores que llevan a un empresario primerizo a fracasar. El autor 


explica al comienzo del libro que el 95 % de los emprendedores fracasan antes de 
cinco años. Después explica un sencillo experimento que hizo mientras elaboraba 
el libro: «He tecleado en Google “factores clave de éxito” (así, entre comillas) y la 
búsqueda arroja 20.900 entradas. Luego he tecleado “factores clave de fracaso” y 
el señor Google ha escupido nada más y nada menos que... dos entradas».[72] Pese 
a que el 95 % de los emprendedores fracasa en cinco años, la literatura sobre 
dichas caídas es casi inexistente. Esa estadística en la que se basa para escribir su 
libro es una buena muestra de que los éxitos empresariales, los casos salidos de 
un garaje, los jóvenes que se juntaron sin recursos pero con un sueño y los 
empresarios que empezaron poniendo copas en un bar mientras se sacaban la 
carrera y luchaban por sus sueños son propagados por los grandes medios para 
crear el relato del empresario hecho a sí mismo, de la «cultura del esfuerzo», del 
«si lo persigues lo logras» tan característicos de la cultura individualista 
neoliberal. Pero los fracasos no se exhiben. Las historias de jóvenes empresarios 
que lo pierden todo no venden ni atraen clics y, sobre todo, van en contra de la 
narrativa de que cualquiera puede acabar siendo Elon Musk aunque tus padres no 
tengan una mina de diamantes. 

En el otro lado de la narrativa, la que se oculta, todavía hoy en día es 
complicado encontrar fotos y titulares que señalen a los grandes empresarios de 
España con los mismos apellidos que los que controlaban la economía durante la 
dictadura franquista. La narrativa que se viraliza es la del empresario que logra el 
éxito gracias a su esfuerzo, mientras que la gran mayoría de grandes empresarios 
y millonarios lo son desde la cuna. Según un informe del Peterson Institute for 
International Economics publicado en 2017, en España el 53,8 % de los ricos lo 
son por herencia. Una cifra muy alejada de la de países como Reino Unido (6,4 
%), Estados Unidos (28,9 %) o Italia (37,1 %). Tan solo Alemania supera a 
España con un 64,7 %. Según el mismo informe, solo un 15,4 % de los 
millonarios españoles son fundadores de una empresa. En cuanto a las historias 
que se ocultan de aquellos que encabezan la lista, en medio de la repetición 
constante de la historia del fundador de Inditex, Amancio Ortega, caso casi 
anecdótico más que representativo dentro del Ibex 35, encontramos algunos 
apellidos ilustres que llevan acumulando riquezas desde (y gracias a) el 
franquismo. Los Del Pino (Ferrovial), Entrecanales (Acciona), Villar Mir (OHL), 
Botín (Banco Santander) y tantos otros.[73] 


Países buenos, países malos 


Los medios de comunicación son la ventana por la que nos asomamos al resto de 
países. La información que obtenemos sobre sus políticas, sociedad o economía 
pasa exactamente los mismos filtros de los que se ha hablado con anterioridad. La 
información que se pretende mostrar es convenientemente presentada según los 
intereses de los poderes que hay tras los medios. La que no conviene mostrar 
simplemente no se publica, lo que convierte esa información en prácticamente 
inexistente para la gran mayoría de la población. Si la intención es demonizar las 
políticas de un país (y sus resultados) para relacionarlas con algún partido 
político o ideología, las noticias sobre ese país inundarán las portadas y los 
programas de los grandes medios. Sobre todo cuando se acerquen los periodos 
electorales, tal y como hemos visto que ocurre en cada campaña con la ingente 
cantidad de artículos sobre Venezuela que se publican con la única intención de 
relacionar a ese país con el partido Podemos, para luego, pasada la votación, 
desaparecer por completo de las portadas hasta los siguientes comicios, cuando 
resurgirán con fuerza. Si, por el contrario, lo que se intenta es mostrar las 
bondades de ciertas políticas, como, por ejemplo, las basadas en la laxitud fiscal 
con las empresas, para interferir en la opinión pública y crear un ambiente 
favorable al voto hacia partidos que defienden esas medidas, los artículos que 
traten al país de manera positiva se multiplicarán de igual forma. 


La crisis de Grecia 


Tal y como se ha comentado, el trato que los medios le den a un país depende 
principalmente de la orientación política de su Gobierno y de sus implicaciones 
geopolíticas o contrarias a los intereses de ciertos partidos políticos y grandes 
empresas que, en muchos casos, son accionistas o anunciantes de esos mismos 
medios de comunicación. Existe un caso paradigmático que copó las portadas de 
los medios y los debates tanto en las esferas políticas como en las barras de bar 
durante meses, y que supuso un punto de inflexión en la marcha de la Unión 
Europea, poniendo en riesgo todo el sistema monetario europeo: la crisis de 
Grecia. 

La crisis del país heleno arrancó en 2009, casi al mismo tiempo que la 
española, pero no fue hasta que un Gobierno de izquierdas tomó el mando que 
los medios de comunicación de otros países pusieron su punto mira en él y 
comenzaron a disparar. En 2022, el profesor de lingúística española e 
investigador en la Universidad de París Ismael Ramos Ruiz publicó un estudio 
bajo el nombre «La cobertura mediática de la crisis griega de 2009: el discurso 


económico en la prensa digital española».¡74] Para su estudio, Ramos escogió los 
dos medios de información económica de mayor tirada del país, Cinco Días y 
Expansión, que a su vez pertenecían a los dos principales grupos mediáticos: Prisa 
y Unidad Editorial, respectivamente. En su investigación fueron analizados 710 
artículos, con un total de 616.180 palabras del medio de Prisa y 945 artículos 
compuestos por 760.444 palabras de Expansión. Como marco temporal del 
análisis, se analizaron artículos desde comienzos de 2008, año que se considera el 
origen de la crisis, hasta finales de 2018, cuando Grecia dejó de estar bajo la 
tutela de las instituciones europeas. Se realizó un estudio basado en la semántica 
de marcos que ofrecía una explicación acerca del significado de las palabras y su 
relación con el sentido final del texto. Así se pudo acotar los artículos que 
trataban del tema de estudio, que era la crisis del país. 

Los artículos sobre la crisis en Grecia no empiezan a aparecer hasta 2012, 
pese a que en 2010 el Gobierno del PASOK (socio europeo del PSOE) tuvo que 
pedir el primer rescate, de 110.000 millones de euros, tras sacar a la luz que el 
partido Nueva Democracia (socios europeos del PP) había maquillado las cuentas 
públicas y mentido a Europa sobre estas. Tampoco se habló mucho de la crisis en 
Grecia en las dos grandes cabeceras cuando, a finales de 2011, la Troika designó 
a un tecnócrata, Lukas Papadimos, como primer ministro tras un pacto del 
bipartidismo para aplicar las medidas de austeridad, ni en 2012, cuando la 
austeridad no funcionó y tuvieron que acceder a un segundo préstamo de rescate 
por un monto de 130.000 millones de euros. En 2012 tan solo se publicaron 38 
de los 1.655 artículos sobre la crisis de Grecia, la gran mayoría en Cinco Días. 
Expansión no debió de juzgar interesante ni noticiable mostrar al público español 
que las recetas de austeridad no estaban funcionando; más bien al contrario: era 
el primer año de Gobierno del Partido Popular, en el que se mostraba el relato de 
la austeridad como el menor de los males y como algo totalmente necesario para 
reducir el déficit. 

La cosa cambia radicalmente en 2013: Expansión publica 243 artículos sobre 
la crisis de Grecia, mientras que Cinco Días solo dos. El año siguiente, pese a que 
el Gobierno heleno no tuvo que pedir otro rescate, entre los dos medios 
publicaron 289 artículos: 180 Expansión y 109 Cinco Días. Dos fenómenos 
ocurrieron en 2014 de forma paralela en los dos países. En Grecia, las encuestas 
daban a Syriza, con un discurso antiausteridad, la esperanza de ganar las 
elecciones que se celebrarían en enero del siguiente año, lo que acabaría con el 
bipartidismo. En España, nacía en enero de 2014 la formación Podemos e 
irrumpía con fuerza en las elecciones europeas con unas intenciones y un 
discurso en total sintonía con el partido griego. En 2015, tras la victoria de Syriza 


en enero y el tercer rescate de 86.000 millones recibidos en agosto, los dos 
medios publicaron 601 artículos sobre la crisis de Grecia. Cinco Días publicó más 
de uno al día de media, 370, frente a los 231 de Expansión. Es decir, los dos 
grandes periódicos de la prensa salmón española publicaron 601 artículos más 
sobre el rescate que tuvo que aceptar Syriza que cuando tuvo que pedir casi el 
doble el Gobierno del PASOK, y 563 artículos más que en el año en el que un 
presidente tecnócrata impuesto por Europa aplicó medidas durísimas de 
austeridad mediante el recorte del gasto social. 

«El CIS y Podemos, ¿una deriva a la griega?»,[75] alertaba un artículo de 
Expansión en noviembre de 2014 ante el ascenso de la formación morada en las 
encuestas. «Un analista equipara en WSJ a Podemos y Syriza y califica a ambos 
de euroescépticos en la sombra»,[76] titulaba el mismo medio ese mismo mes en 
un artículo de apenas dos párrafos con citas como «El ascenso de Podemos podría 
ser un seísmo para el panorama político español». «La troika negociará con Syriza 
con un ojo en Podemos», afirmaba Expansión en enero de 2015.[77] «Aznar dice 
que si en Grecia gana el “no” la situación será “desesperada”»,[78] advertía 
Expansión en julio de 2015. «Podemos, Syriza... cuando el voto disgusta al 
mercado»,[79] alertaba Cinco Días en diciembre de 2014. 

Algunos fueron más lejos que las dos grandes cabeceras. «El Pablo Iglesias 
griego reactiva todas las alertas en la zona euro»,[s0o] O «Las diez vergienzas de 
Grecia que nunca le contarán Syriza ni Podemos»,[81] publicaba Libre Mercado en 
octubre de 2014 y enero de 2015 respectivamente en dos artículos firmados por 
Manuel Llamas Fraga, actual viceconsejero de Economía de la Comunidad de 
Madrid designado por Isabel Díaz Ayuso. 


El «milagro» irlandés 


Los relatos positivos aparecen cuando se pretende favorecer un giro en la opinión 
pública hacia posturas más permisivas con respecto a políticas que se están 
aplicando en un país determinado. Uno de los ejemplos más citados en los 
últimos años por la prensa económica española es el caso de Irlanda. El país hace 
años que adoptó una política fiscal laxa que ha hecho que sea clasificado por 
organizaciones internacionales como la Tax Justice Network o Oxfam Intermon 
como un paraíso fiscal en el interior de la Unión Europea. Sin embargo, la 
Comisión Europea no lo clasifica como tal, ya que las propias reglas de la lista de 
países no cooperantes, que es como la lista llama a los paraísos fiscales, no 
admiten que se clasifique como tal a ningún Estado miembro. Según la Tax 


Justice Network,¡82] que coloca a Irlanda como el decimoprimer paraíso fiscal más 
lesivo para el resto, Irlanda le cuesta al resto de países más de 19.000 millones de 
dólares al año en pérdidas de ingresos fiscales debido a su fiscalidad laxa con las 
grandes multinacionales. 

Estas ventajas fiscales atraen a un gran número de empresas, como, por 
ejemplo, los grandes gigantes tecnológicos estadounidenses, que situando sus 
filiales europeas en el país, pueden facturar todas las ventas en la Unión Europea 
o transferir beneficios desde filiales de otros países a la matriz irlandesa para 
adelgazar enormemente su factura tributaria. Estas técnicas de elusión fiscal 
tienen el efecto de inflar el PIB de una manera artificial, pues la actividad 
económica de esas empresas no se desarrolla en Irlanda y la riqueza generada no 
se queda en el país: en la mayoría de las casos, los beneficios restantes tras la 
tributación se trasladan a otros paraísos fiscales como Luxemburgo o Bahamas, o 
viajan directamente a los accionistas de la empresa madre en Estados Unidos o en 
el verdadero país de origen de la multinacional. Estas técnicas de distorsión del 
PIB son completamente obviadas por la prensa salmón, que pretende extender la 
opinión de que la reducción de impuestos a las grandes empresas es una fórmula 
segura para generar economía y crecimiento que beneficien a toda la población 
por igual, pese a que está demostrado que no es así, como reconocen incluso las 
propias autoridades irlandesas. 

En febrero de 2021, el Banco Central de Irlanda publicaba un documento 
bajo el título «is Ireland really the most prosperous country in Europe?»¡83] (¿Es 
Irlanda realmente el país más próspero de Europa?) firmado por el economista y 
exgobernador de la propia institución entre 2015 y 2019 Patrick Honohan. En el 
documento, tal y como su título indica, se preguntaba si las cifras de PIB per 
cápita eran un indicador correcto para comparar la prosperidad y bienestar del 
país, y si el crecimiento del indicador era una prueba irrefutable de que la 
economía mejoraba para el conjunto de la población. El documento arranca 
señalando sin dudar aquello que muchos medios económicos obvian. «Las 
conocidas distorsiones que afectan al PIB irlandés», dice en referencia a lo que las 
multinacionales contabilizan en el país por lo que obtienen en otros territorios, 
«complican las comparaciones internacionales». El economista continúa 
afirmando que «Irlanda es un país próspero, pero los datos del PIB per cápita 
engañan al situarlo en segundo lugar de la UE, solo por detrás de Luxemburgo». 

Antes de entrar en el análisis de otros indicadores, en los que se demuestra 
entre otras cosas que el consumo per cápita ha disminuido en los últimos años, 
Honohan señala que «no hay un único indicador como el PIB» que pueda 
responder a la pregunta sobre si Irlanda es el país más próspero de Europa, y que 


«cualquier estudio serio» deberá tener en cuenta múltiples indicadores sociales y 
medioambientales. Es decir, el exgobernador del Banco Central de Irlanda afirma 
que cualquier estudio, y, por ende, cualquier afirmación en un artículo 
periodístico como los que hemos leído antes de la prensa económica española 
sobre el crecimiento del PIB per cápita irlandés, carece de seriedad y rigor. El 
documento revela que la economía irlandesa se volvió a estancar con la recesión 
pandémica, pero que «es probable que su PIB haya evolucionado mejor en 2020 
que el de la mayoría de las demás economías avanzadas», lo que consolida «la 
aparente posición de liderazgo del PIB de Irlanda en Europa». La verdadera causa 
de ese incremento, según explica, es «el aumento de las exportaciones de 
productos farmacéuticos —el país tiene más de 120 grupos farmacéuticos que, 
atraídos por las ventajas fiscales, venden al resto del continente desde allí— y de 
las empresas tecnológicas multinacionales», para luego afirmar que dichas cifras 
«enmascaran el fuerte desplome del empleo y la actividad económica en la 
mayoría de los sectores». 

Es decir, el PIB irlandés lleva años sufriendo distorsiones que tienden a 
inflarlo, pero ese dato no impide que una crisis como la del covid afecte a la 
población en forma de aumento del desempleo, así como al resto de sectores y 
empresas locales. Sin embargo, como dicha realidad es contraria a la narrativa de 
que bajar impuestos es garantía de crecimiento, riqueza, aumento del empleo y 
protección contra las crisis es obviada por los grandes medios. 

Para algunos medios es imposible obviar lo que señala el propio Banco 
Central sobre Irlanda, pero lo que sí pueden hacer es incluir sus espectaculares 
cifras en los titulares para luego, unos cuantos párrafos más abajo, explicar la 
realidad. Si el receptor solo lee el titular en redes sociales o no pasa de los 
primeros párrafos, la narrativa se expande. Es el caso de El Economista, que en 
noviembre de 2021 titulaba: «El extraño milagro de Irlanda: un 20 % más rica y 
con menos deuda pública tras la crisis del covid».¡84] El artículo arrancaba con la 
afirmación de que «lo de Irlanda es un milagro», para luego especificar que es la 
conclusión que se podría extraer «si se analizan de forma aislada las abstractas 
cifras del PIB o de la deuda pública». Le sigue la afirmación de que «los irlandeses 
terminarán este año siendo un 20 % más ricos que antes del covid». Para después, 
entre términos económicos no tan fáciles de entender para la mayoría de la 
población, acabar explicando lo que se ha comentado anteriormente sobre un PIB 
inflado artificialmente que no se corresponde con la realidad de los irlandeses. 
Algunos, como siempre, van más lejos. «Bajar impuestos funciona: el “milagro” 
irlandés sigue premiando a su economía»,¡85] afirmaba un artículo de Libre 
Mercado en el que obvia por completo lo que hasta el Banco Central de Irlanda 


señala. 

Otra técnica para tergiversar y manipular sobre Irlanda es la de hablar del 
crecimiento obviando por completo el factor de atracción fiscal que distorsiona el 
cálculo del PIB. «El espectacular crecimiento de Irlanda muestra el camino a 
seguir para Europa»,¡86] titulaba El Economista en septiembre de 2014. El artículo 
enumera luego las «reformas emprendidas por su gobierno», como la reducción 
de los salarios públicos, el descenso de los salarios privados para ganar 
competitividad o la creación de un «banco malo» para sanear el sector financiero 
y que volviera a fluir el crédito. Pero ni una sola mención a la fiscalidad laxa 
para multinacionales que infla artificialmente el PIB. Es decir, este medio español 
describía un relato donde las mismas políticas de austeridad y de rescate del 
sector financiero privado que el Partido Popular estaba aplicando en España 
habían dado unos resultados positivos deslumbrantes, obviando que el principal 
factor que provocaba dicho crecimiento del PIB era la facturación de 
multinacionales con sede fiscal en Irlanda. 
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Expertos, think tanks, 
organismos, agencias y 
otras fuentes interesadas 


ls medios necesitan mostrar Ena imagen pública de imparcialidad. Lo 
ormatos de reportaje y análisis deben basarse “en datos y fuentes externas a 


medio: datos extraídos de informes de organizaciones internacionales o think 
tanks; teletipos de agencias; notas de prensa de empresas, lobbies u organismos 
públicos, o análisis y opiniones de voces expertas. Pero apoyarse en estas fuentes 
y seguir con la misma labor de influencia pública es tan sencillo como filtrar las 
fuentes que se escogen entre una amalgama de facilitadores de información que 
están controlados por los propios poderes corporativos o que tienen los mismos 
sesgos ideológicos dominantes que los grandes grupos mediáticos. Todo queda en 
casa. 

Estos facilitadores de información han desarrollado una perfecta relación 
simbiótica con los medios. En algunas ocasiones se proporciona la información 
desde las propias empresas u organizaciones pantalla financiadas y controladas 
por estas. En otras, lo hacen voces expertas con intereses económicos e 
ideológicos, o directamente en nómina de las anteriores. Otras veces son 
organismos internacionales dominados por el sistema hegemónico neoliberal que 
ya están de por sí totalmente sesgados, Las informaciones que llegan diariamente 
a las redacciones en forma de artículo ya han pasado un filtro anterior, el de las 
agencias de noticias. 


La ruta puede ser bastante sencilla. Por ejemplo, una patronal sectorial o un 
grupo de empresas financia un think tank. Este produce material ideológico o en 
favor de los intereses del sector revestido con esa capa de ciencia económica. Los 
medios de comunicación publican dicha información generando opinión pública 
que acaba revirtiendo en beneficios para las empresas que financiaron la 
generación de esos datos y que, muy posiblemente, también sean financiadores 
del periódico mediante publicidad o su accionariado. La audiencia recibe la 
información como externa al medio y revestida de ciencia económica 
desarrollada por expertos. El medio no puede ser acusado de engañar o 
manipular, ya que alega que tan solo se dedica a replicar la información, 
ocultando el previo filtrado ideológico realizado. Se manipula y se generan 
narrativas favorables a quienes han financiado todo el proceso. Ellos ganan, el 
periodismo y el público pierden. 


Esas personas a las que preguntan y citan en los 
artículos 


Cuando leemos un reportaje o artículo existe un narrador (periodista) y unos 
personajes (personas que testifican, que verifican, que se han visto damnificadas 
o que son expertas en un tema) a quienes llamamos las fuentes. Se reconocen por 
esas frases entrecomilladas de voces distintas a la persona que redacta el texto. El 
uso y la selección de las citas de estas fuentes conforman una de las bases 
principales del trabajo periodístico. Las noticias necesitan apoyarse en fuentes 
supuestamente expertas y conocedoras de la materia a tratar, y el pulcro trabajo 
del periodista objetivo consiste en buscar puntos de vista diversos que ofrezcan al 
lector varias caras de un debate, diversas versiones de los hechos o diferentes 
testimonios que puedan corroborar la historia que se expone en el artículo. Se 
supone que el periodista y el medio no opinan, sino que recogen las opiniones de 
aquellos que tienen formación, experiencia o conocimiento. 

En la prensa económica es muy común contar con las palabras de 
economistas, empresarios o altos cargos empresariales, analistas financieros, 
investigadores del mundo académico, representantes de organismos públicos o 
supranacionales, portavoces de think tanks o consultoras. Lo que piense o 
defienda una fuente experta no está en manos del periódico, pero lo que sí lo está 
es el proceso de elección de las fuentes que aparecerán reflejadas en el texto que 
llega al público. Además, si bien no puede controlar las declaraciones de las 
voces ya escogidas, sí que puede filtrar lo que incluye o no en la pieza. 


Ahí se encuentra el primer filtro, que es uno de los más importantes a la hora 
de dar forma a una noticia. Este filtro es común a todo tipo de medios, pero en la 
prensa salmón tiene una fuerte connotación ideológica y está enormemente 
influenciado por los grupos empresariales. Como se ha visto anteriormente, la 
ideología liberal es transversal a todos los grandes medios especializados. El 
rodillo ideológico que supone la previa elección de fuentes, o el descarte de las 
voces discordantes, da forma a la línea editorial del medio sin que nadie en la 
redacción tenga que emitir una valoración parcial. Esta tarea se deja en manos de 
esos expertos cuidadosamente elegidos, y son estos quienes, valiéndose en 
muchos casos de la falacia del experto, emiten su juicio y veredicto, que siempre 
coincidirá con la línea editorial del medio y con los intereses de la empresa. 

La técnica de la imposición de fuentes está tan depurada y los medios llevan 
tantos años incubando y aupando a los expertos coincidentes con sus intereses 
empresariales e ideológicos que, en ocasiones, no hace falta que la dirección 
obligue al periodista a que las escoja. Es más sencillo crear las condiciones para 
que no tenga más remedio que hacerlo o que le cueste mucho esfuerzo salirse de 
esas guías marcadas. Las redacciones de la prensa salmón, bajo dicha carga 
ideológica, funcionan como una máquina de creación de relatos, pero también de 
periodistas que de una forma casi natural acaban realizando la «correcta» 
selección de fuentes. «Al contrario de lo que ocurre en otro tipo de periodismo o 
medios donde los periodistas recelan más de sus fuentes, aquí era al contrario, se 
compartían y heredaban», explica en un entrevista realizada para este libro un 
periodista que trabajó más de diez años en uno de los grandes medios de 
información económicos de España y que, por motivos obvios, prefiere no revelar 
su nombre. Resalta que, además, muchos de los redactores que empiezan en este 
mundo entrando en un periódico ya consolidado lo hacen sin tener una cartera de 
fuentes propias, pero necesitan seguir los fuertes ritmos de trabajo y de 
productividad que marca el nuevo modelo periodístico. 

Un periodista novato tiene muy difícil que se le abran las puertas de una 
fuente especializada de renombre que le dé una buena imagen y empaque a su 
artículo, así como la experiencia para discernir entre una opinión neutra y otra 
totalmente interesada. Las fuentes que se colocan ante los ojos del redactor júnior 
pueden ser economistas de renombre o altos cargos de grandes empresas a los 
que un novato nunca podría acceder. Venir recomendado por la dirección del 
medio le abre al periodista unas puertas que le ofrecen información considerada 
de alto nivel y que facilitarán la redacción de un artículo que la misma dirección 
que le ha propuesto la fuente verá con buenos ojos. De una forma totalmente 
natural e incluso invisible para el periodista, las voces que aparecen en un medio 


acaban siendo comunes a todo el medio, y el periodista acaba por sentirse 
sobrepasado de información y sin necesidad de buscar en otros lados nuevas 
noticias para cumplir con las exigencias de productividad de la dirección. 

Estas exigencias y ritmos llevan a otro factor determinante que es la 
enfermedad que ha cambiado el periodismo en las últimas décadas: la 
precarización del periodista. El proceso de pauperización de las condiciones 
laborales del gremio es una buena herramienta para imponer las fuentes expertas 
que convengan a la dirección y al accionariado de un gran medio. Los ritmos de 
trabajo que imprime la prensa online y la competición por producir más y por 
publicar siempre los primeros empujan al redactor a tener que producir piezas sin 
cesar y bajo unos tiempos de entrega de vértigo. En este contexto, el buen 
periodismo de consultar varias fuentes, buscar opiniones opuestas y renovar las 
voces que aparecen en las piezas se complica y choca contra dichos ritmos 
frenéticos y contra la presión de la empresa por aumentar la productividad, lo 
que obliga a dejar de lado la calidad. Ahí es cuando aparece el periodista 
veterano o el jefe de redacción o de sección y te ofrece, como si de un gran favor 
se tratara, una fuente que te va a atender sin problema. En esa puerta que se abre 
con tanta facilidad, el redactor puede encontrar un alivio y una forma de 
producir rápidamente los artículos que le exigen. Y es que esas fuentes están 
siempre disponibles para la llamada del medio, sea quien sea el periodista que 
levanta el teléfono. 

Esas fuentes heredadas, aconsejadas por los jefes de redacción, por los 
periodistas más veteranos o que emergen en reuniones, comidas y visitas de los 
representantes de las empresas a las propias redacciones se convierten de forma 
natural en las voces que aparecen citadas un mayor número de veces en los 
artículos y son las primeras en aparecer en las agendas de los periodistas. El 
directivo del medio ni siquiera necesita amenazar al redactor júnior para que 
recurra a las fuentes de la cuerda ideológica de la empresa o patronal que inyecta 
dinero mediante la publicidad, se limita a ponerlas ante él y apretarle las tuercas 
con los tiempos de entrega y los niveles de productividad. Buscar fuentes diversas 
y Opiniones opuestas cuesta tiempo y esfuerzo, así que cuanto menos tiempo 
tenga el periodista, menos diversidad de opiniones habrá. Salir de ese círculo 
supone un esfuerzo que los redactores no se pueden permitir. El resto viene solo. 

Aunque no reciban un pago monetario por sus palabras, estas fuentes no 
ofrecen su expertise de forma gratuita. La gran mayoría de las voces utilizadas por 
estos medios tienen intereses personales y empresariales que se ven plasmados en 
sus aportaciones. Ser citado en medios te ofrece una visibilidad que no es siempre 
fácil de conseguir en el mundo económico, académico y empresarial. Que un 


gestor de fondos aparezca frecuentemente en medios al lado del nombre de su 
gestora es una buena herramienta publicitaria para atraer nuevos clientes. Que 
portavoces del sector inmobiliario carguen contra normativas que protegen al 
inquilino o que directivos de banca expongan las supuestas consecuencias 
negativas de una regulación o impuesto al sector financiero es algo que va a favor 
de sus propios intereses. Que no se consulte a otras fuentes contrarias es una 
clara técnica de enmarcado, como se vio en el capítulo 3. 

Pero, por supuesto, también hay intereses ideológicos. La corriente 
dominante pretende seguir siéndolo. Los economistas liberales se ven 
amenazados por otras formas de entender la economía, y el hecho de que lleven 
décadas defendiendo a ultranza medidas que están en el origen de los problemas 
cíclicos del sistema ha provocado que sean cuestionados. Incluso han sido 
señalados como piezas fundamentales en la propagación de burbujas o procesos 
de privatización que han acabado afectando negativamente a la población, entre 
otras muchas cosas. Este cuestionamiento se ha visto reforzado en los últimos 
años por las reacciones de las instituciones supranacionales y la gran mayoría de 
los Gobiernos tras la pandemia de covid-19. 

A raíz del shock económico que supuso el virus, instituciones como el FMI o 
la OCDE han desempolvado las recomendaciones fiscales de gravar a los que más 
ganan —a través del impuesto al patrimonio, por ejemplo— o imponer nuevos 
gravámenes a los sectores que han salido beneficiados de las crisis.¡87 La 
Comisión Europea (CE) pausó las reglas fiscales para los Estados miembros, 
reconociendo que la mejor forma de enfrentarse a una crisis es mediante medidas 
contracíclicas de gasto público, en contraposición a las fallidas imposiciones de 
austeridad empleadas en la crisis anterior. El mismo organismo permitió que 
España y Portugal intervinieran los mercados energéticos. Los resultados han sido 
buenos para la mayoría de la población,[ss] pese a los augurios de los sectores 
liberales, que atacaron la propuesta y a los partidos que plantearon la medida, y 
pese a las duras externalidades económicas derivadas de la pandemia, la inflación 
y la guerra en Ucrania. Gobiernos de todos los colores han abordado políticas 
expansivas del gasto para paliar las consecuencias de la pandemia y, más tarde, 
de la crisis inflacionaria y energética. 

Este giro, que choca de frente con las propuestas austeritarias que 
abanderaron y propusieron los neoliberales en la anterior crisis, pone en tela de 
juicio su dominio hegemónico sobre las instituciones públicas. «Ellos creen que 
están haciendo una labor ideológica», explica el mismo periodista, en referencia a 
muchas de las fuentes a las que recurrió durante los años en que trabajó en uno 
de esos medios. Son conscientes de estar librando una batalla ideológica y de que 


muchos de sus postulados están perdiendo fuerza. Los medios de comunicación 
son su principal ventana, y a través de ellos intentan seguir generando narrativas 
que consigan cerrar las brechas de desconfianza que se han abierto sobre el 
modelo que defienden, al tiempo que atacan a quienes osan oponerse a sus 
postulados o plantear alternativas. Los grandes grupos mediáticos les ofrecen su 
altavoz, convirtiendo a las fuentes en soldados de esa batalla cultural e 
ideológica. 

En el caso de que estos expertos formen parte de empresas, se despliega una 
alfombra roja para que quienes deben escribir los artículos puedan acceder a ellos 
de forma sencilla y amigable. A los periodistas de los grandes medios, a 
diferencia de lo que le ocurrirá a un novato que trabaje para un medio crítico, les 
resultará sumamente fácil llegar a los expertos o altos cargos de dichas empresas. 
Se les abrirán las puertas de la compañía, se les avanzará información antes que a 
otros medios para crear la sensación de que existe una relación estrecha y, de 
paso, se instaurará una cadena de favores mutuos. Se les tendrá en cuenta para 
todo, serán tratados como si formaran parte de su equipo de comunicación y se 
les ofrecerán materiales gráficos. En resumen, se creará una relación 
bidireccional de dependencia que facilitará enormemente el trabajo de la persona 
que tiene la responsabilidad de producir una gran cantidad de artículos. 

Otra forma de favorecer esta interacción entre empresas y periodistas es la 
celebración de reuniones bilaterales. Las empresas que financian el medio tienen 
la puerta de la redacción abierta para agendar reuniones con los equipos de 
redacción para explicar las posturas, opiniones y análisis que terminan en los 
artículos publicados. También es muy común la invitación por parte de las 
empresas a visitar sus instalaciones, donde se les abruma con información que 
facilita enormemente la producción de piezas por parte de la redacción sin 
necesidad de consultar otras fuentes. Incluso en algunas industrias, como las del 
motor o la turística, es usual que los periodistas sean invitados a lujosos viajes 
organizados con los gastos pagados. Una vez más, no se hace necesaria la 
amenaza o la imposición de la fuente bajo el argumento de que son ellos quienes 
de un modo u otro financian el medio, tan solo es necesario facilitarle el trabajo 
al periodista poniendo ante sus narices las fuentes que le permitirán aumentar la 
productividad de sus piezas sin tener que buscar en otros sitios. 


Expertos expulsados del paraíso mediático por pecadores 


En el lado opuesto nos encontramos con las fuentes despreciadas o apartadas. 


Volviendo al nobel de Economía Robert J. Shiller, en su libro Exuberancia 
irracional relata su experiencia personal con los periodistas que le llamaban con 
la intención de obtener una declaración «apoyando algún punto de vista 
extremo». Al negarse, «la siguiente petición, a veces, consistía en si les podía 
recomendar a otro experto que sí estuviera dispuesto a dar la cara en favor de tal 
posición».189] Estas simples líneas explican muchísimo en muy poco. Si la posición 
del experto en economía no apoya y sustenta la idea preconcebida o no forma 
parte de la narrativa extrema que el medio de comunicación quiere comunicar, su 
experiencia y su sabiduría dejan de importar. Simplemente se rechaza y se sigue 
tirando de agenda hasta que se encuentre la fuente que apoye dicho discurso o 
línea ideológica. 

Al ser un laureado economista, Shiller tiene la ventaja de poder negarse a 
participar en dicho circo: no le hace falta aparecer en ningún medio para ganar 
notoriedad porque ya la ha obtenido gracias a años de trabajo. Pero ¿qué ocurrirá 
si el siguiente en la lista de ese periodista es un economista ambicioso que intenta 
entrar en el circuito de medios y tertulias televisivas? Si la empresa para la que 
trabaja el economista se ve beneficiada por la visibilidad que conllevan esas citas 
O apariciones, ¿será capaz de negarse a hacer el tipo de declaraciones extremas 
que le están reclamando? Más aún: si un medio de comunicación encuentra a una 
fuente que siempre se presta a defender las posiciones y la ideología que la 
cadena pretende imponer al público, ¿podría ese medio impulsar la imagen y la 
carrera mediática de dicho economista para que la población lo visibilice como 
una voz de autoridad? ¿En qué se convierte ese «experto» economista? Tan solo 
es necesario abrir las páginas de los principales medios de comunicación 
económicos o encender la televisión y ver a los expertos que acuden a espacios 
como El programa de Ana Rosa o Espejo público para que esas preguntas se 
respondan solas. 

En la otra cara de la moneda se encuentran aquellos expertos que, por 
contradecir el discurso dominante, son cancelados, dejan de ser llamados por los 
medios o se ven repudiados por otros compañeros de profesión que sí están 
dispuestos a aceptar bailar al son que les marca la línea ideología del medio. Uno 
de los primeros textos que cayeron en mis manos alertando de que España se 
encontraba en una burbuja inmobiliaria estaba firmado por el economista Vicenc 
Navarro, allá por 2005, cuando el dinero corría a raudales, cualquiera con un 
terreno se hacía rico, las constructoras fichaban a directivos de multinacionales 
tecnológicas y España, tal y como había dicho José Luis Rodríguez Zapatero dos 
años antes, estaba jugando en la Champions League de las economías mundiales. 
Navarro ha sido catedrático de Economía Aplicada en la Universidad de 


Barcelona, doctor en Políticas Públicas y Sociales en la universidad Johns 
Hopkins, asesor de varios Gobiernos, miembro del grupo de trabajo sobre la 
reforma sanitaria de Estados Unidos dirigida por Hillary Clinton durante el 
mandato de Bill Clinton y uno de los científicos españoles más citados en la 
literatura científica internacional en ciencias sociales según la Lauder Institute of 
Management and International Studies. Su carrera y su experiencia no evitaron 
que los avisos que lanzó sobre la burbuja inmobiliaria en la que se encontraba el 
país y las consecuencias que podría acarrear con su estallido, calificados de 
erróneos y alarmistas por muchos de sus compañeros de profesión, fueran 
totalmente ignorados por los medios de comunicación mainstream y la prensa 
económica. 

Por si esa equis marcada en la espalda no fuera suficiente, en octubre de 
2014 Navarro fue uno de los encargados de confeccionar el primer borrador 
económico de Podemos, por aquel entonces un joven partido político, junto al 
catedrático de Economía Política de la Universidad de Sevilla Juan Torres. Desde 
ese momento, se desató una campaña de desacreditación por parte de muchos 
medios de comunicación contra estos economistas. Algunos medios «borraron» 
los currículums de los dos profesores para pasar a llamarlos continuamente «los 
asesores de Podemos» o «los gurús de Podemos». Todos los grandes medios se 
apresuraron a publicar perfiles que resaltaban que Navarro había sido asesor de 
Gobiernos como el de Salvador Allende en Chile, pero obviaban que también 
había asesorado a la Administración de Bill Clinton.[90] 

Otros medios, como Libre Mercado, los tachaban de «gurús» de la «extrema 
izquierda».[91] Por situar el marco desde el que a estos economistas se les llamaba 
de extrema izquierda, no está de más señalar que una de las dos personas que 
firmaba dicho artículo en el medio económico de Jiménez Losantos era Manuel 
Llamas Fraga, nombrado por Isabel Díaz Ayuso viceconsejero de Economía de la 
Comunidad de Madrid en junio de 2021. 

El compañero de Navarro en aquel documento, el profesor Torres, tiene la 
honrosa marca de ser, posiblemente, el único economista que se ha plantado ante 
uno de esos toscos debates que poco tienen que ver con la economía. En enero de 
2017, mientras participaba en el programa La Sexta Noche, Torres abandonó el 
plató tras ser increpado varias veces por el director de Ok Diario, Eduardo Inda. 
«España no puede permitirse lo que hacen aquí todas las semanas. Porque España 
está ya harta de este tipo de debates que ponen por delante la agresión, el insulto 
y a veces la mentira», intentó explicar el economista entre los aspavientos y las 
risas de Inda y el director de La Razón, Eduardo Marhuenda. «Yo soy una persona 
seria, soy un académico y no participo en estas locuras», dijo el profesor mientras 


abandonaba el plató. 

Los mensajes alarmistas sobre la burbuja del ladrillo podían afectar de 
manera negativa a las cuentas de resultados de los sectores inmobiliario, 
promotor y financiero, por lo que la narrativa aceptada por los medios de 
comunicación era aquella que hablaba de bonanza económica y que confrontaba 
directamente la existencia de un mercado de precios inflados, actores 
sobreendeudados y beneficios descontrolados que podía estallar en nuestras 
narices. Si el discurso, la declaración o el artículo del experto remaban en esa 
dirección, se le abrían las puertas. Si, además, dicho experto se podía presentar 
como un «progresista» que podía ser colocado en el lado izquierdo de los debates, 
eso permitía simular confrontaciones con otras ideas situadas todavía más a la 
derecha. En cualquier caso, el marco de la discusión nunca se salía de los rediles 
que fijaban los intereses económicos de aquellos que controlan los medios de 
comunicación y que, de forma directa o indirecta, se beneficiaban de la burbuja 
inmobiliaria y financiera. 

Un caso paradigmático es el del economista José Carlos Díez, columnista, 
opinador y tertuliano habitual en distintos medios, además de asesor del 
Gobierno de Zapatero precisamente durante los años en los que el entonces 
presidente ignoraba todas las señales y opiniones que, como las de Navarro, 
alertaban de que la economía se encontraba en una burbuja y el estallido se 
acercaba. «La probabilidad de ver una caída significativa del precio de la 
vivienda está próxima a cero», dijo en unas declaraciones a El Mundo en 2006. En 
2007, publicó un artículo en la revista especializada Política Exterior bajo el título 
«El mito de la burbuja inmobiliaria»¡s2 que empezaba su resumen asegurando 
que «los cambios estructurales que ha registrado la economía española en la 
última década deberían haber sido suficientes para contrarrestar el mito de la 
burbuja inmobiliaria». En 2009, una vez que estalló la crisis financiera global con 
la caída de Lehman Brothers y el mercado español empezó a resentirse, Díez 
firmó un artículo bajo el título «Algo está cambiando en la vivienda» en un blog 
personal llamado El Economista Observador, que mantuvo durante años en el 
medio especializado Cinco Días. En el texto, Díez modificaba la narrativa ante el 
innegable pinchazo de los precios de la vivienda para argumentar que lo peor ya 
había pasado y que en 2010 «los precios se estabilizarán y subirán lentamente 
hasta que se absorba el exceso de oferta». Dos meses más tarde, en otra columna, 
afirmaba que «nuestra burbuja ya ha pinchado» y, para aliñar un poco sus 
predicciones, señalaba que «nuestro sistema bancario resiste y ha sido el único de 
los principales países que no ha necesitado recapitalizaciones con dinero de los 
contribuyentes». El resto es historia. De aquel blog con sus artículos no queda ni 


rastro en la web de Cinco Días. 

No es el único ejemplo. El economista Gonzalo Bernardos, que se define en su 
propia web como «analista y consultor económico e inmobiliario», también era 
presentado en una tertulia de 2004 en Televisión Española como «experto en 
asesoría inmobiliaria que cree que no hay razones para hablar de burbuja 
especulativa».[93] Más de una década después de aquello, tanto Bernardos como 
Díez siguen siendo habituales de las tertulias y las páginas salmón. A los 
profesores Navarro y Torres es casi imposible encontrarlos citados, salvo en sus 
propias columnas en periódicos que no entran en la esfera mainstream. 


Los lobbies económicos y sus think tanks 


Para generar noticias de índole económica, normalmente hacen falta datos 
económicos. Como se ha visto, las figuras de los expertos, junto al revestimiento 
de ciencia exacta y apolítica que se le da a la economía, ofrecen una capa de 
invisibilidad a la ideología y a los fines políticos y empresariales que se esconden 
tras esos datos económicos. Una de las principales estrategias que han encontrado 
las corrientes ideológicas dominantes es la creación de datos mediante la extensa 
elaboración de estudios e informes que son presentados con esa aura apolítica y 
de ciencia exacta. Del mismo modo que el medio de comunicación es presentado 
como una simple herramienta de información libre de desequilibrios ideológicos, 
en las últimas décadas han proliferado una amalgama de organizaciones dotadas 
de altos presupuestos gracias a la financiación directa de empresas, patronales 
sectoriales o partidos políticos que son presentadas como expertas en economía 
libres de ideología. Dichas organizaciones son conocidas como centros de 
estudios, laboratorios de ideas o, usando su extendido término en inglés, think 
tanks. 

Pese a que existe una variedad de definiciones para este término sin un 
consenso claro, se puede afirmar que se trata de organizaciones sociales que 
llevan a cabo investigaciones sobre temas diferentes con el fin de presentar 
propuestas que desemboquen en una acción política. Otra definición, que señala 
el factor de la influencia sobre la ciudadanía, las presenta como «entidades que, a 
través de la investigación y el análisis, plantean propuestas de actuación política 
y estrategias de comunicación directa o indirecta, para influenciar la opinión 
pública» (Castillo-Esparcia, 2009). Una última, más completa y en la línea 
argumentativa de este libro, es la que ofrece el doctor en Ciencias Políticas 
Manuel Montobbio, que los define como «un instrumento de poder blando, para 


argumentar, convencer e incidir en la opinión pública —directamente o a través 
de los medios de comunicación—, en otros think tanks, en el gobierno, en las 
instituciones y en los actores del sistema político que participan en la elaboración 
de las políticas, así como en otros actores nacionales e internacionales 
relevantes».¡94] Es decir, esta naturaleza de entes de influencia, mezclada con los 
poderes de aquellos que los financian, ha desdibujado la delgada línea que separa 
estos laboratorios de ideas de los lobbies. 

Pese a la imagen con que se les intenta presentar de expertos en la materia 
con el único fin de aplicar su conocimiento en la búsqueda del bien común, los 
fuertes lazos financieros e ideológicos de estos creadores de literatura económica 
y su influencia en los medios de comunicación los convierten de facto en lobbies. 
Del mismo modo que los medios de comunicación se convierten en herramientas 
que no necesariamente buscan el rendimiento económico, sino el beneficio 
indirecto de quienes controlan su accionariado, estos laboratorios de ideas se han 
convertido en maquinarias para influir en la opinión y las políticas públicas 
mediante acciones comunicativas y de lobby que son recogidas por los medios, 
con los que han desarrollado una simbiótica relación. 

En el Estado español existe una enorme cantidad de estos laboratorios de 
ideas con fuertes lazos —cuando no con una dependencia directa— con partidos 
políticos, bancos, patronales y grupos empresariales. En 2017, los profesores e 
investigadores Antonio Castillo-Esparcia, Sergio Guerra-Heredia y Ana Almansa- 
Martínez publicaron un estudio¡ss; en el que se analiza la presencia de los 33 
principales think tanks españoles en seis de los principales periódicos generalistas 
(El País, ABC, El Mundo, La Vanguardia, El Periódico de Catalunya y La Razón) y los 
dos principales medios económicos (Expansión y Cinco Días). Los investigadores 
detectaron 8.493 espacios en los ocho diarios citados entre 2012 y 2016, que 
abarcan desde citas en reportajes a columnas de opinión o crónicas, pero también 
acciones que han generado eventos, jornadas, premios e incluso reuniones. Según 
el estudio, la Fundación para el Análisis y los Estudios Sociales (Faes) fue el think 
tank con una mayor presencia en los ocho medios analizados. En total, esta 
fundación tuvo presencia en 1.682 espacios, casi el 20 % del total de los 33 
estudiados. El medio en el que se le concedió mayor número de espacios fue El 
País (444), seguido de cerca por ABC (435) y La Razón (322). Por lo que respecta 
a los dos medios de información económica, Faes tuvo presencia 133 veces en 
Expansión y 87 en Cinco Días. 

Todavía más interesante es el tipo de acciones que les garantizó tal cantidad 
de espacios en los medios. Faes es la primera en número de «reuniones» (409), 
muy lejos de la segunda, que es Funcas (266). También es la primera en 


organización de jornadas (369), de igual forma seguida de Funcas (303). 
Encabeza igualmente la lista de organización de eventos (290), más del doble que 
la segunda, Instituto de Estudios Económicos (IEE), el think tank de la principal 
patronal, CEOE, con 113. En el ranking de presentación de estudios se encuentra 
la tercera (316), superada por Funcas (596) y Círculo de Economía (569), lo que 
ofrece una buena imagen de la capacidad que tienen estas organizaciones para la 
generación de literatura económica y su aceptación entre los principales grupos 
mediáticos. Además, resalta también por ser la primera en la lista de apariciones 
de opinión (217), seguida de cerca por Funcas (209). 

Esta fundación está totalmente ligada al Partido Popular. Pese a que su 
nombre actual data de 2002, fue el resultado de la fusión de cinco fundaciones 
anteriores ligadas al partido. Según su propia página web, nació en 1989 y su 
objetivo es «nutrir el pensamiento del centro liberal reformista con propuestas 
políticas que influyen en la toma de decisiones y repercuten en la opinión 
pública».[ss; Su presidente es el expresidente del Gobierno por el PP José María 
Aznar. Es decir, mientras el PP de Mariano Rajoy aplicaba dolorosas medidas de 
austeridad como los recortes en sanidad y educación, la congelación de las 
pensiones u otras medidas como el abaratamiento del despido, el think tank del 
propio partido y su presidente obtenían una mayor presencia en los grandes 
medios, que publicaron artículos con titulares como «FAES señala que el Estado 
de Bienestar español es de los menos efectivos de la UE en reducir la 
desigualdad» (ABC, 06/2015),[97] «Las recetas de FAES para la próxima reforma 
laboral» (Cinco Días, 07/2014)198, «Aznar pide “pocos impuestos, bajos y sencillos 
para volver al crecimiento”» (El Mundo, 07/2013), «Aznar pide “un impulso 
nuevo, renovador y reformista” para España» (ABC, 04/2012),199 «Rajoy: No 
podemos decir “España va bien”, pero sí que “España va mejor”» (Cinco Días, 
07/2013)100], con la foto de Rajoy y Aznar conversando con un gran logo de Faes 
detrás. 

Además de la simbiosis entre estas organizaciones, los medios y los intereses 
económicos que dominan ambas, también se utiliza la estrategia de señalamiento 
y demonización de aquellas personas o corrientes que pongan en duda las 
narrativas con las que se intenta influir sobre la opinión pública. En los artículos 
publicados en los que aparece el think tank de Aznar no solo se refuerzan las 
narrativas positivas hacia las políticas de su partido, también se crean relatos 
negativos hacia las ideologías y políticas contrarias a la austeridad. Durante los 
años de ese estudio se publicaron piezas con declaraciones o análisis de FAES y 
titulares como «Las consecuencias económicas de Pablo Iglesias»¡101] (Expansión, 
02/2016) o «El mito del “austericidio”» (ABC, 11/2016),1102] con foto de Pablo 


Iglesias e Íñigo Errejón. 

Sin entrar a valorar los treinta y tres think tanks analizados, y teniendo en 
cuenta que la influencia de estos grupos puede variar con los años, cabe destacar, 
por su relación con el mundo empresarial y su actual omnipresencia en los 
grandes medios, el quinto en el ranking de influencia sobre estos ocho medios 
durante la época que comprende el análisis: el Instituto de Estudios Económicos 
(IEE). Esta organización fundada en 1979 por empresarios es el actual think tank 
de la Confederación Española de Organizaciones Empresariales (CEOE), la mayor 
y más influyente patronal en España. Su presidente es Íñigo Fernández de Mesa, 
vicepresidente de la CEOE, presidente de la junta de la entidad de banca privada 
Rothschild 8: Co España, miembro del Consejo Consultivo Internacional de 
Altamar Private Equity y consejero de Scottish Power. Según su página web, el 
TEE es una asociación privada sin ánimo de lucro ni finalidad política.¡103, Porque 
recordemos que para estos grupos, si intentas influir en la política con datos de la 
ciencia económica, no es política. 

El think tank de la patronal es, sin duda, uno de los principales baluartes 
contra las políticas progresistas, los derechos laborales y las medidas fiscales que 
pretenden que las empresas y aquellas personas que más tienen contribuyan de 
forma progresiva. Sus análisis son presentados por los grandes medios como si se 
trataran de fuentes apolíticas y libres de sesgos ideológicos. Las predicciones que 
realizan son —mostradas como verdades irrefutables sobre las supuestas 
consecuencias que traerán las políticas que atacan. No importa si sus 
apocalípticas predicciones no se cumplen. El siguiente estudio que publiquen 
volverá a copar las portadas de los principales periódicos. Porque lo importante 
no es acertar, sino la narrativa que se crea y su influencia sobre la opinión 
pública y la esfera política. 

En julio de 2022, cuando el Gobierno de coalición anunció los nuevos 
impuestos especiales y temporales a los sectores financiero y energético, El 
Economista publicaba un artículo con el titular «Los impuestos a energéticas y 
banca cuestan 72.000 empleos y el 0,4 % del PIB, calcula el TEE».[104) Una 
afirmación que dice que cuestan y no que podrían costar, lo que sería más 
correcto. Pero la afirmación sin formas verbales condicionales le otorga esa 
imagen propia de los expertos que nunca se equivocan. El mismo artículo 
también afirmaba que «el IEE prevé que la economía crecerá este año un 3,9 %». 
Pues bien, el PIB español en 2022 creció un 5,5 %. Sus predicciones se 
equivocaron nada menos que en un 1,6 %. En los primeros trimestres de 2023, 
cuando los bancos y energéticas han tenido que hacer frente al pago de estos 
impuestos especiales, las cifras del PIB también están superando todas las 


previsiones. 

Otra clara estrategia de manipulación e influencia en la opinión pública es la 
relacionada con el dato de la destrucción de empleo. Leyendo el titular se 
entiende que se perderán 72.000 empleos, algo que es difícil de creer cuando se 
está refiriendo a dos impuestos que pagan tan solo once empresas en total. El 
texto explica lo que esconde dicha afirmación. Para llegar a esta cifra, el IEE hace 
una ponderación entre las cuatro décimas que calcularon que iba a caer el PIB y 
la pérdida que se corresponde con esa caída en número de empleos. Decir que 
cobrar un impuesto especial sobre sus beneficios récord a once empresas 
disminuye el empleo correspondiente a cuatro décimas del PIB es un análisis sin 
ningún tipo de sentido que omite que la economía puede crecer o decrecer de 
distintas formas y que no existe una ponderación exacta entre crecimiento y PIB, 
tal y como intentan hacer creer. Pero hablar de la posibilidad de perder empleos 
es una estrategia para crear miedo e incertidumbre. Si el titular señalara solo la 
pérdida de PIB debida a la caída de los beneficios limpios tras impuestos que se 
lleva el accionariado de once empresas oligopolísticas, podría no interpelar a la 
población, que hasta podría verlo con buenos ojos. Así que optan por realizar el 
cálculo que se presenta como una afirmación en el titular, lo que les permite 
generar incertidumbre entre la clase trabajadora e influir sobre ella, tal y como 
vimos en el capítulo 4. Desde que se hizo esa predicción hasta el momento en el 
que escribo estas líneas, las personas que cotizan en España han aumentado en 
unas 400.000. 

Otro ejemplo es el artículo publicado por Expansión en enero de 2023 con el 
titular «La presión fiscal en España alcanza máximos históricos, según el TEE».[105] 
El texto explicaba que el indicador había «alcanzado máximos históricos en el 
2022, superando el 42 % del PIB y situándose por encima del promedio de la UE 
(41,7 %) para el 2021». El cálculo concordaba perfectamente con la narrativa de 
que «el Gobierno se está forrando con los impuestos» que se había repetido sin 
cesar los meses previos. Pero no lo hacía de igual forma con la realidad. Cuando 
en abril del mismo año se obtuvieron los datos definitivos de recaudación y 
crecimiento, la presión fiscal española para 2022 había bajado desde el 39,02 % 
en 2021 al 38,73 %, por lo que iba a seguir estando muy por debajo de la media 
europea. Es decir, pese a que la recaudación en impuestos había aumentado, la 
economía lo había hecho en mayor medida y, por lo tanto, la presión fiscal se 
había reducido. El think tank de la patronal se había vuelto a equivocar en su 
predicción, con una diferencia de más de 3 puntos, pese a haberla formulado 
como una afirmación. Si un día al azar abrimos cualquier gran medio de 
información económica, encontraremos predicciones de este mismo grupo de 


economistas a sueldo de las grandes empresas que controlan la patronal. Lo que 
demuestra, una vez más, que lo importante para estos grupos «sin finalidad 
política» y para los grupos mediáticos que les dan voz no es analizar la realidad 
económica, sino generar narrativas que favorezcan sus propios intereses. 


El consenso de los organismos internacionales 


Desde que se consolidó el triunfo neoliberal en los años ochenta, tal y como se ha 
explicado en el capítulo 2, los organismos supranacionales y la gran mayoría de 
entidades independientes nacionales se plegaron a esos mismos postulados. En 
1989, el economista John Williamson bautizó como «el Consenso de Washington» 
a ese viraje ideológico protagonizado por organizaciones supranacionales nacidas 
décadas antes en Bretton Woods, el FMI, el Banco Mundial, la Organización 
Mundial del Comercio (OMC), los principales think tanks a nivel mundial y la 
gran mayoría de los Gobiernos, encabezados por Estados Unidos y el Reino 
Unido, si bien unos años más tarde, en 2020, la economista Daniela Gabor 
teorizó los cambios que dichos dogmas habían sufrido en las últimas décadas y lo 
rebautizó como «el Consenso de Wall Street».[106, Desde ese momento, el 
neoliberalismo se adoptó de manera natural como la única ideología aceptable, 
aunque se le seguía disfrazando de consenso de la ciencia económica, al tiempo 
que se señalaba, ridiculizaba, demonizaba y atacaba a todo sector político o 
ideología que osara ponerlo en duda. 

Se impuso el crecimiento económico como única variable para medir el 
progreso y el desarrollo, el control de la inflación como objetivo principal, la 
independencia de los bancos centrales (independencia frente a los Gobiernos, 
pero actitud servil hacia la ideología dominante), la desregulación de los 
mercados, la financiarización de la economía, la privatización de las empresas y 
servicios públicos o la disciplina fiscal y la austeridad como herramientas para 
superar las crisis. Y, sobre todo, la defensa del libre mercado como la vía más 
eficiente para el desarrollo, así como el consenso de que la economía se debe 
liberalizar y desregularizar para alejarla de las garras de los poderes públicos y lo 
que ellos llaman «política», en contraste con lo que hacen ellos, que solo es 
«economía». 

El FML el Banco Mundial, la OCDE, la OMC y los bancos centrales 
supuestamente independientes son los mayores productores de literatura 
económica. Con unos presupuestos mucho mayores que los de cualquier think 
tank y un acceso privilegiado a información económica, estos organismos 


publican informes, análisis y predicciones económicas a diario. Los resultados son 
replicados sistemáticamente en los grandes medios cuando favorecen a sus 
intereses empresariales y políticos, que suele ser la gran mayoría de las veces. 
Aunque no siempre. En los últimos años, el FMI y la OCDE han alabado en 
distintas publicaciones el crecimiento económico español, su contención de la 
inflación (en comparación con los países vecinos) o las medidas fiscales 
distributivas mediante impuestos a los que más tienen. Dichos elogios, que van en 
contra de la narrativa generada por los poderes económicos, suelen ser ignorados 
o se publican en artículos cuyos titulares tergiversan la realidad y donde los 
informes y los datos se retuercen hasta encontrar algún ángulo o marco negativo 
que afiance su relato y genere una opinión pública contraria. 

Además, al igual que los think tanks, estas instituciones también fallan. Un 
estudio realizado por la firma especializada en economía global y mercados 
financieros Fathom Consulting,[107] publicado a comienzos de 2019, analizaba 
treinta años de datos e informes sobre las predicciones del FMI. Desde 1988, los 
194 países que se encuentran bajo la institución sufrieron 469 recesiones, 79 de 
ellas en los Estados de economías avanzadas. El estudio halló que tan solo en 17 
ocasiones, un 3,6 % de las veces, los técnicos del FMI habían predicho dichas 
recesiones un año antes. Por si la escopeta de feria no fallara lo suficiente, el FMI 
también predijo 47 recesiones que nunca llegaron a producirse. Aun con estos 
datos, que demuestran que los equipos económicos del organismo tienen altas 
probabilidades de errar en sus predicciones, los informes del FMI siguen siendo 
una de las principales fuentes de información para los medios y, lo que es peor, 
sus recetas económicas de privatizaciones y disciplina fiscal se siguen aplicando 
en los países que aspiran a recibir ayuda financiera de la institución. 

En España, la producción de material por parte del Banco de España es 
abrumadora. La entidad supervisora se convierte así en una de las principales 
fuentes para la producción de contenidos de las redacciones de economía. 
Semanalmente, la entidad publica informes, predicciones, análisis de datos o 
notas de prensa donde se posiciona en temas económicos. En muchas ocasiones, 
dichos informes trascienden las competencias de un organismo que tiene como 
principal función la supervisión del sistema financiero. El Banco de España 
publica documentos sobre los efectos de la subida del salario mínimo 
interprofesional, sobre el impacto de los impuestos en la economía, sobre el 
impacto de las leyes que favorecen el acceso a la vivienda o sobre el impacto de 
la intervención de un mercado concreto, como el energético, o de la limitación de 
los precios en ese sector. Absolutamente todos responden a las líneas ideológicas 
del consenso neoliberal de las instituciones. Da igual si también fallan. El 


próximo informe que publique cualquiera de estas instituciones volverá a copar 
las portadas de los medios, siempre y cuando lo que digan sirva para apuntalar 
los intereses empresariales de quienes controlan los medios. 

Del mismo modo que los grupos mediáticos marginan cualquier fuente 
experta que no comulgue con sus fines, las instituciones tienen su propio sistema 
de filtrar y silenciar las voces discordantes. A los periodistas les resulta 
complicado encontrar fuentes expertas de economistas o académicos de cierto 
renombre que estén dispuestos a criticar abiertamente a instituciones como el 
Banco de España. Los motivos que alegan off the record son principalmente dos. 
El primero es que a muchos de esos economistas o académicos les encantaría 
acabar trabajando en la entidad, ya sea de manera directa o indirecta. La lógica 
que impera es simple: si hablas mal del Banco de España, te cierras puertas para 
trabajar en él. El segundo es el poder de influencia indirecta que tiene la entidad 
en su tarea de publicar papers académicos de economistas externos. Que el Banco 
de España publique una investigación económica otorga al economista autor de 
la misma un estatus y un reconocimiento similar al que proporciona publicar con 
algunas de las universidades más prestigiosas del planeta. Algo muy similar 
ocurre con el FMI, que también publica estudios de economistas externos. De esta 
forma, aquellos economistas que tengan la pretensión académica de publicar con 
alguna de estas entidades serán mucho más reacios a conceder sus opiniones 
expertas negativas a periodistas que estén elaborando un artículo sobre algunas 
de las políticas, acciones o recomendaciones de dichas instituciones. De nuevo, 
nadie muerde la mano que te da de comer. 


Las agencias de filtrar noticias 


La crisis del modelo de negocio de los periódicos y del periodismo en general 
imposibilita que los medios puedan enviar a un periodista en condiciones allá 
donde está la noticia. La figura del corresponsal está en peligro de extinción, y 
tan solo los grandes periódicos mantienen periodistas en plantilla en algunos 
países extranjeros. Para solventar esto, un modelo empresarial y periodístico que 
se ha desarrollado en las últimas décadas, aunque tenga una historia casi tan 
antigua como los periódicos, es el de las agencias de noticias. Con ejércitos de 
periodistas sobre el terreno, estas agencias producen informaciones que son 
enviadas de forma sistemática a todas las redacciones que previamente han 
pagado por un servicio de suscripción. Según explicaba Pascual Serrano en una 
conferencia, «el 80 % de las noticias que circulan por el mundo proceden de 


cuatro agencias informativas internacionales: Associated Press, United Press 
International, Reuters y Agence France Press». Al ser las principales proveedoras 
de noticias y, por lo tanto, los ojos y oídos de los medios de todo el mundo, estas 
productoras de noticias se convierten en el primer y más poderoso de los filtros. 
En palabras de Serrano, «esas agencias son las que establecen el orden del día». 

Del mismo modo que ocurre con los filtros en la prensa, las agencias tienen 
dos alicientes fundamentales para considerar algo como noticiable: el interés 
económico y el interés ideológico. Al igual que un periódico necesita que la 
información sea atractiva para cazar el mayor número de clics posibles, las 
agencias solo informarán de aquellos hechos que estén en consonancia con su 
línea editorial. El interés periodístico e incluso la importancia de los hechos 
pasan a un segundo plano. El segundo filtro vuelve a ser nuevamente ideológico. 
En concreto, el de la ideología dominante neoliberal, que responde a los intereses 
de los grandes poderes económicos. Las noticias positivas de un país que siempre 
se encuadra en un marco negativo por tener un Gobierno contrario a la ideología 
dominante son ignoradas por completo, lo que las convierte en invisibles para el 
resto del planeta. Si, por el contrario, se trata de políticas que cumplen con sus 
postulados ideológicos y son aplicadas por un Gobierno fiel a sus intereses, el 
teletipo de la agencia volará hacia las redacciones de todo el mundo para ser 
replicado sin matices y sin contraste alguno. 

Como se ha dicho, el modelo es todo menos nuevo, pero ha sufrido un 
enorme impulso con la paulatina precarización de la profesión y la caída del 
modelo tradicional basado en los periódicos. Las principales agencias de noticias 
nacieron a mediados del siglo xix gracias al desarrollo del telégrafo. En un 
principio, algunas de estas agencias tenían una vocación diferente a la imagen 
que hoy ofrecen. Reuters, fundada en Inglaterra en 1951, nació como un servicio 
de información financiera y comercial, y sus clientes eran sobre todo empresas de 
esos ámbitos, no lectores de periódicos. A día de hoy, Reuters es una de las 
principales agencias de información económica y una de las fuentes primordiales 
de la prensa salmón de todo el planeta. 

Una de las agencias más extensas, conocidas y poderosas en el ámbito 
económico es Bloomberg. Fue fundada en 1981 por Michael Bloomberg, 
exalcalde de Nueva York, tenedor del 92 % del accionariado y una de las veinte 
personas más ricas del mundo, con una fortuna de más de 94.000 millones de 
dólares, según la lista Forbes (dato de 15 de mayo de 2023). Esta agencia se ha 
convertido en el principal referente y proveedor de información financiera y 
bursátil. Pese a que su cara más conocida es la de medio de comunicación 
especializado en economía, su verdadero negocio y especialización es la 


comercialización del Terminal Bloomberg. Al contratar uno de sus ordenadores, 
que la propia agencia instala en el lugar que el cliente elija, este tiene acceso de 
primera mano y en tiempo real a millones de datos económicos, análisis y 
noticias de todo el mundo. Las tarifas por tener uno de estos terminales son 
superiores a los 20.000 euros anuales.[108] En algunas redacciones de medios 
económicos, se adquiere uno solo de estos terminales y los periodistas se deben 
turnar para tener acceso a él de uno en uno. Es decir, un grandísimo porcentaje 
de grandes empresas, entidades financieras, centros de investigación, 
administraciones públicas y medios de comunicación obtienen la información 
económica de mano de la misma empresa, de la que es dueña, casi en su 
totalidad, una sola persona. 

En mayo de 2013, la agencia se vio envuelta en un caso de espionaje que 
sacudió Wall Street. The New York Post publicó que los periodistas de Bloomberg 
News, la rama mediática de la empresa, espiaban a los clientes de los costosos 
terminales Bloomberg para obtener información confidencial que luego 
publicaban.¡109 La investigación periodística señalaba que los empleados de la 
agencia tenían acceso a información de los terminales del gigante de las 
inversiones Goldman Sachs, de cuyos clientes obtenían información privilegiada. 
También se les acusó de hacer lo mismo con los terminales de otros clientes. En 
aquel momento, Bloomberg tenía 315.000 terminales en empresas, bancos e 
instituciones de todo el planeta. Pocos días después, la agencia reconocía la 
denuncia y se disculpaba. Sin embargo, la factura reputacional a pagar fue 
pequeña. Bloomberg sigue siendo hoy una de las principales agencias de noticias 
económicas. 
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Contenidos patrocinados, 
eventos y limpiezas de cara 


E, El ge ocio tradicional de la venta de ejem plares murió con el nacimien o e los 
108 online. Como se ha visto en capítulos anteriores, dicho cambio en la forma 


de financiación de los grupos mediáticos ha modificado desde su estructura 
societaria hasta la forma en la que se producen las noticias. La publicidad 
cobrada por cada clic se ha convertido en la principal fuente de financiación, 
pero, como eso no es suficiente, los medios han desarrollado otros servicios que 
ofrecen a esas mismas empresas en una relación simbiótica: publicidad con 
aspecto de periodismo, organización de eventos, reuniones con cargos públicos a 
puerta cerrada, revistas sectoriales, secciones patrocinadas, campañas de limpieza 
de cara y cualquier tipo de servicio que se pueda ofrecer con tal de ingresar más 
dinero y unir lazos con los poderes empresariales. 


Branded content y otras formas de colarte publicidad 


Si el fin es ganar más dinero, todo está permitido. Esta premisa funciona tanto 
para las empresas que quieren que sus productos lleguen al mayor número de 
clientes posibles como para los medios de comunicación y su búsqueda de 
ingresos. Con la caída de las fuentes clásicas de ingresos de los periódicos, los 
grupos mediáticos encontraron una enorme fuente de dinero en los contenidos y 


las secciones patrocinadas. Esta publicidad disfrazada de periodismo, también 
denominada con el anglicismo branded content, se ha convertido en una 
importante fuente de entrada de dinero para estas empresas. Otra modalidad, 
muy parecida a la anterior, son los publirreportajes. La principal diferencia es 
que los publirreportajes son escritos directamente por la empresa y enviados a la 
redacción, mientras que los contenidos patrocinados suelen estar escritos por un 
redactor del periódico. Además, en el caso de la prensa digital, este tipo de 
publicidad semiencubierta adquiere especial relevancia y eficacia para los 
anunciantes, ya que la proliferación de bloqueadores afecta negativamente al 
modelo de publicidad online basado en banners y popups, haciendo que estos 
lleguen cada vez a menos gente. 

Esta forma de publicidad y las estrategias de los medios y las marcas por 
intentar camuflar lo más posible esta herramienta de marketing entre la 
información son, sin duda, de las principales perversiones del periodismo en la 
actualidad. La línea que separa el área editorial del área de negocio y 
financiación cada vez está más desdibujada, convirtiendo a los redactores en 
comerciales de las empresas que inyectan dinero en sus medios de comunicación. 

En la Encuesta Profesional del Informe Anual de la Profesión Periodística 
201811103 de la Asociación de Prensa de Madrid (APM) se preguntaba a los 
periodistas su aceptación de los contenidos patrocinados. Más de la mitad, un 54 
%, afirmó que los contenidos patrocinados les suscitaban dudas y que creían que 
podían ocasionar problemas en algunas situaciones. El 33 % de los encuestados 
estaba totalmente en contra y opinaba que es ceder la imagen de un medio a 
intereses económicos o de otro tipo. Tan solo un 13 % de los encuestados los 
consideraba totalmente válidos y creía que no representaban ningún problema 
para la independencia del medio. Estas cifras revelan que los profesionales de las 
redacciones rechazan o ven problemático que este tipo de contenidos se mezclen 
con las noticias, así como también el tipo de influencia que las empresas pueden 
ejercer sobre los medios a través de ellos. Pero, nuevamente, a juzgar por las 
cifras de incremento de esta fuente de financiación, parece que la opinión de 
aquellos que están en las redacciones queda en un segundo plano y que lo que 
manda es el dinero. Pese a los porcentajes de rechazo, la misma encuesta 
mostraba que el 34 % de los periodistas encuestados consideraban que los 
contenidos patrocinados iban a ser la principal fuente de financiación de los 
medios en el futuro. Es decir, los periodistas los rechazan, pero saben que van a 
aumentar y que se van a convertir en una de las principales entradas de dinero. 
Son conscientes de que no tienen ningún poder sobre ello y que su visión 
periodística tiene poco que decir cuando se habla de resultados económicos. 


Según datos del último estudio realizado por Getfluence, empresa 
especializada en este tipo de publicidad que ellos llaman «no intrusiva», en 2022 
la prensa generalista fue la que se llevó una parte más grande del pastel de la 
inversión de las empresas en este tipo de publicidad camuflada como artículos, 
con un 13,19 %.[111] Le seguían las publicaciones especializadas en lifestyle, las de 
moda, las de tecnológica y, en quinto lugar, con un 4,59 % y casi empatadas con 
estas últimas, se encontraban las publicaciones de finanzas. Según los datos de 
esta empresa, en ese mismo año la inversión por parte de las corporaciones en 
contenidos patrocinados experimentó un crecimiento superior al 100 %. Es decir, 
en un año las empresas han doblado lo que gastan en introducir publicidad con 
apariencia de artículos, con la prensa salmón como quinto receptor más 
importante de ese dinero y esos contenidos. 

Las tarifas de El Economista para los textos de branded content en web son de 
20.000 euros, y de 15.900 para una página en su formato impreso. El 
publirreportaje remitido por el cliente asciende a 15.000 euros en web y 8.500 en 
el diario en papel.¡112] Invertia (El Español) cobra 15.000 euros por las noticias 
patrocinadas, 25.000 euros por el branded content en formato artículo y el doble 
si se muestra como un reportaje.[113] 


Secciones patrocinadas y revistas sectoriales 


También se han hecho muy comunes las secciones integradas dentro de la web 
principal del medio, así como las revistas especializadas. Mediante separatas 
dentro del diario, con apariencia de periódico especializado en un sector o con 
pestañas específicas en los diarios online, estos medios han desarrollado 
innumerables secciones y revistas que están financiadas directamente por parte 
de las empresas del sector. A través de la publicidad y el patrocinio de la sección, 
estas empresas influyen en lo que allí se publica, cuando no lo controlan 
directamente. Las secciones, suplementos o revistas del sector inmobiliario, de la 
industria del motor, del sector financiero, de franquicias, de tecnología o de retail 
(supermercados y consumo), plagados de publicidad de las mismas empresas que 
sirven de fuente para los artículos, son habituales en la prensa salmón. 

Mientras escribo estas líneas, en El Economista se puede encontrar una 
sección dedicada al sector inmobiliario llamada EcoUrban.¡114 Dentro hay 
subsecciones, como la dedicada al sector inmobiliario, patrocinada por la 
empresa Espacio Inmobiliaria. La sección de financiación está pagada por 
Urbanitae, un portal de inversiones inmobiliarias. También se pueden encontrar 


dos revistas especializadas en ese mismo sector. Una de ellas está patrocinada por 
Espacio, la socimi Merlin Properties y las promotoras inmobiliarias ASG Homes y 
Metrovacesa.[115] Esta última aparece citada doce veces en el último número de la 
revista, que se puede descargar en pdf de forma gratuita y cuenta con dos 
reportajes y con dos páginas dedicadas específicamente a un reportaje sobre una 
«exclusiva promoción» en la «Milla de Oro de Estepona» construida por ellos. En 
los artículos, no se especifica en ningún lugar que sea publicidad pagada por el 
patrocinador de la sección. 

En la misma línea, en Expansión, el medio de Unidad Editorial, nos 
encontramos con la sección «Expansión Inmobiliario» con una subsección sobre 
vivienda patrocinada por (aunque ellos utilizan el anglicismo «by», que suena 
mejor que decir «pagado por») el portal Idealista. Es decir, una empresa que 
aumenta más sus beneficios cuanto más suban los precios, menos se regule contra 
esas subidas y mayor y más frenético sea el mercado especulativo de la vivienda 
es el principal patrocinador de la sección de noticias inmobiliarias del mayor 
medio de economía del país, en la que, entre otras cosas, se han escrito 
innumerables artículos en los que expertos del propio sector inmobiliario, 
convenientemente escogidos, cargan contra las legislaciones públicas en materia 
de vivienda que pretenden mitigar los efectos especulativos de las prácticas de 
estas empresas. 


Los eventos patrocinados 


En los últimos años se ha desarrollado una nueva vía de financiación, generación 
de contenidos e influencia pública. Semanalmente, uno o varios de los grandes 
medios de información economía organizan un evento sectorial o temático. Se 
trata de actos celebrados en salones señoriales y con un buen catering, donde los 
principales directores de las grandes empresas se sientan con autoridades 
públicas en torno a mesas moderadas por directores o periodistas del medio ante 
un público formado por empresarios y periodistas de otros periódicos. En estas 
supuestas mesas de debate, el interés periodístico brilla por su ausencia. Detrás 
de los asistentes, y repartidos por toda la sala de modo que salgan en todas las 
fotografías, pueden verse los logos de las empresas que han patrocinado dicho 
evento (entendiendo «patrocinado» como pagar al medio de comunicación para 
que lo organice). 

Estos eventos suponen una relación simbiótica para las dos partes. El medio 
obtiene decenas de declaraciones que le ayudan a rellenar una ingente cantidad 


de artículos publicados ese mismo día en sus versiones digitales y en sus 
periódicos al día siguiente. Titulares que serán filtrados cuidadosamente para que 
transmitan exactamente lo que los financiadores quieran que trascienda del 
evento. Las fotografías que ilustrarán los artículos nunca dejarán fuera del 
objetivo los logos de dichas empresas. Pero no es ese el principal beneficio que 
obtienen los medios, sino los ingresos derivados del pago que realizan las 
empresas para ganarse una silla en este tipo de actos. 

Según el tarifario que se puede encontrar en la web de Invertia (El Español), 
un encuentro digital tiene un precio de 50.000 euros, a cubrir entre las empresas 
patrocinadoras, mientras que un debate a puerta cerrada o un evento corporativo 
con público cuesta 75.000 euros. Un evento en exclusiva con público alcanza los 
100.000 euros.[116] 


Los 15 minutos de oro lobista 


La imagen pública, la incrustación de sus logos hasta en la sopa o los titulares 
escogidos y favorables que se publicarán durante la celebración del encuentro y 
en días posteriores tampoco son las únicas ventajas que ofrecen estos eventos a 
aquellos que pagan por tener un asiento en ellos. Las empresas pueden pagar las 
cantidades antes descritas por patrocinar un evento con la intención de que su 
representante se siente al lado de un ministro, un secretario o un presidente 
autonómico o de Gobierno. «La tarifa para formar parte de estos eventos se 
incrementa cuantos más miembros de ministerios o cargos de gobiernos sea capaz 
de llevar el medio», explica un periodista que vivió de cerca muchos de estos 
actos empresariales durante su paso por uno de los grandes periódicos 
económicos del país. Es decir, si consigues que asista el ministro de 
Infraestructuras y Obra Pública, será mucho más valioso para empresas como 
ACS o Ferrovial, que estarán dispuestas a pagar una cuantía mayor. Si logras que 
la ministra de Energía sea la que se siente a la mesa, Iberdrola o Repsol tendrán 
un enorme aliciente para estar a su lado. 

Pero lo relevante no es solo aparecer en la foto del evento, sino los espacios 
que se crean antes o después del mismo. Las empresas pagan esas cantidades para 
poder mantener breves reuniones con los políticos asistentes. En muchas 
ocasiones ni siquiera se trata de reuniones entre las dos partes, sino de desayunos 
previos a las mesas de debate. Pueden pagar más de 20.000 euros para que uno 
de sus directivos tenga la oportunidad de acercarse a un ministro y, en algún 
momento, preguntarle directamente por las intenciones de su Gobierno en lo 


referente a algún tema que les interese o soltarle alguna frase del tipo «acuérdate 
de lo mío». Los eventos patrocinados y organizados por los grandes medios se 
convierten así en un espacio para que los que pagan tengan quince minutos de 
oro para hacer tareas de lobby. 


Poder empresarial y limpiezas de cara 


Las ingentes cantidades de dinero que las empresas inyectan mediante publicidad 
y el resto de vías de financiación que hemos visto hasta ahora requieren de una 
contrapartida. Los medios de comunicación se han convertido en los defensores 
del sector empresarial por simple supervivencia. Los medios que no apoyan las 
principales líneas ideológicas de los grandes poderes no reciben el apoyo de la 
publicidad. Para los grupos financieros y empresariales que conforman el 
accionariado de los grandes medios masivos, la utilidad que encuentran en estos 
ha dejado de ser la rentabilidad económica, como se vio en el capítulo 2. Los 
periódicos funcionan de manera similar a los departamentos de publicidad y 
comunicación de las empresas. 

En 2019, el que fuera director de El Mundo, David Jiménez, publicó el libro 
El director.(117] En su obra explica que existen pactos no escritos entre los grupos 
de comunicación y las grandes empresas. Jiménez denomina a esta relación 
simbiótica «Los Acuerdos», en función de los cuales, por ejemplo, Telefónica, el 
Banco Santander o El Corte Inglés reciben coberturas amables como 
contrapartida por inyectar liquidez en los conglomerados mediáticos. En una 
entrevista concedida a El Salto, Jiménez explicó que los lazos iban más allá de los 
contratos publicitarios. Expone como ejemplo una reunión con Francisco 
González, entonces presidente del BBVA, en la que el representante de Unidad 
Editorial lamentó ante el banquero la dificultad por la que estaba pasando el 
grupo para cerrar en positivo las cuentas anuales. «González dijo que lo 
arreglaría, sin más», cuenta Jiménez, que también afirma que dicho banco, al 
igual que otras empresas del Ibex 35, dispone de una partida dedicada a 
«comprar favores periodísticos, ayudar a crear diarios de periodistas afines y 
premiar a los líderes mediáticos que ayudan a mejorar la imagen de su 
presidente».[118] 

En ocasiones no es necesario ni tan siquiera que una empresa en concreto 
tenga que financiar a un medio para que este salga en su defensa. En esta batalla 
cultural, el corporativismo y la ideología colocan a todos los grupos mediáticos y 
empresariales en la misma trinchera. Si uno es atacado, la respuesta defensiva y 


ofensiva es lanzada desde todos los medios. De esta forma, si un partido político 
señala a una empresa por alguna de sus prácticas, la totalidad de los medios de 
información económica pueden saltar en defensa de dicha empresa con columnas 
de análisis y opinión, reportajes sobre las bondades de la empresa o su sector, o 
también contenidos de ataque frente a las regulaciones que la pobre empresa 
tiene que soportar, señalando el «acoso» por parte del partido político. 

En las limpiezas de cara también funciona a la perfección la técnica del 
framing o encuadre. De lo que no se habla, no existe. Si una empresa es 
protagonista de un escándalo, los medios a su servicio tienen el poder de hacer 
desaparecer el tema del debate público general no tratando la noticia. Al mismo 
tiempo tienen la capacidad de inundar sus portadas y las redes sociales de 
artículos de marco positivo sobre la misma empresa para contrarrestar que otros 
medios sí que publiquen el escándalo. 

Un caso muy peculiar fue la imputación de cuatro directivos de una de las 
empresas que más dinero gasta en publicidad en los medios: Iberdrola. El 27 de 
junio de 2022, la gran mayoría de medios publicaba un escrito de la Fiscalía 
Anticorrupción en el que pedía dos años de prisión a cada uno por cerrar 
temporalmente, en 2013, las centrales más baratas, lo que les hizo ganar 21 
millones de euros y provocar que el resto pagara 107 millones más. También 
pedía una multa de 84 millones y que cubrieran mediante indemnizaciones lo 
que pagaron de más los consumidores. Es decir, en medio de la mayor crisis 
energética e inflacionaria que había conocido el país, con las facturas de la luz 
por las nubes y las grandes eléctricas batiendo sus propios récords de beneficios, 
la más grande de ellas era señalada por haber inflado los precios años antes. 
Además, todo eso ocurría justo un año después de que la misma compañía fuera 
acusada de vaciar pantanos también para inflar los precios.[119] 

La maquinaria se puso en marcha. Durante esa semana no hubo un gran 
medio que no tuviera publicidad de la compañía eléctrica. Pero no solo se notó 
en los banners que rodean los artículos. También en los propios titulares. La 
mayoría de los grandes medios no pudieron evitar publicar la noticia, pero a la 
vez publicaron muchas otras sobre las bondades de la empresa. «El imparable 
ascenso de Iberdrola»¡1203 (El Economista, 29 de junio). «Iberdrola genera en 
Andalucía un impacto económico de más de 670 millones durante 2021»¡121] 
(Europa Press, 30 de junio), noticia que fue replicada por otros medios. 
«Iberdrola continúa fomentando la actividad deportiva de las mujeres»¡122] (El 
Economista, 30 de junio), en un artículo de branden content por el que la empresa 
debió de pagar 20.000 euros, según el tarifario que el periódico tiene en su web. 
«Iberdrola finaliza la instalación de los aerogeneradores con las palas más 


grandes de España»¡123] (Expansión, 2 de julio). «Iberdrola y la RFEF inauguran la 
primera Ciudad del Fútbol Sostenible en Las Rozas»¡124 (Expansión, 4 de julio). 
«Iberdrola dona la obra histórica “El Regreso” al Centro Superior de Estudios de 
la Defensa Nacional»¡125] (Ok Diario, 30 de junio), acompañado de un vídeo 
promocional editado por la propia empresa que termina con un fundido del logo 
y el eslogan de la energética. «Iberdrola apuesta por más inversión “verde” y más 
Europa para dar seguridad a los ciudadanos»¡128) (La Razón, 29 de junio). 
«Iberdrola consigue su mayor proyecto de redes en el mundo»;127] (Libre Mercado, 
1 de julio). En el caso de estos tres últimos diarios, de Eduardo Inda, Francisco 
Marhuenda y Federico Jiménez Losantos respectivamente, no apareció publicada 
la noticia de la petición de cárcel a los directivos de Iberdrola por parte de la 
Fiscalía Anticorrupción. 
poneriRgris 
Inditex, trabajo esclavo en Brasil y titulares que cambian 


En 2011, Inditex, empresa matriz de marcas como Zara o Pull £ Bear, fue señalada por el 
Gobierno de Brasil y su Ministerio de Trabajo como legalmente corresponsable de las condiciones 
de trabajo esclavo que se habían hallado en algunas de las empresas proveedoras de la 
multinacional gallega en agosto de ese año. Entre otras denuncias, las autoridades brasileñas 
rescataron, literalmente, a 15 trabajadores bolivianos y peruanos en régimen de semiesclavitud, 
uno de ellos de 14 años, de una fábrica de la empresa AHA, responsable del 90 % de la 
producción de Inditex en el país.[128] Las administraciones brasileñas iniciaron un proceso de 
Termo de Ajuste de Conducta (TAC, Término de Ajuste de Conducta). Esta modalidad de acuerdo 
dentro de las normas de protección laboral fuerza a la empresa a pagar una cantidad de dinero 
que será invertida en proyectos sociales para reparar el daño que se ha hecho al derecho 
colectivo. Además, se obligó a la empresa a que tomara medidas para terminar con el hecho 
ilegal, en este caso el trabajo esclavo en empresas proveedoras de Inditex. Al firmar dicho 
acuerdo, la empresa evitaba ir a un proceso judicial. La empresa de Amancio Ortega lo firmó a 
finales de 2011. 

Sin embargo, en 2015, el Ministerio de Trabajo emitió un nuevo informe en el que se relataba 
que, lejos de corregir las prácticas denunciadas, las inspecciones a las empresas proveedoras de 
Inditex habían encontrado 7.000 nuevos casos de trabajo precario desde 2012. El informe de, 
ministerio también señalaba que la empresa de Amancio Ortega se había limitado a romper 
relaciones con algunos proveedores, en vez de responsabilizarse de que esas prácticas dejasen 
de llevarse a cabo, provocando el cierre de 31 empresas. Tras estas nuevas denuncias, €l 
Gobierno de Brasil planteó un nuevo TAC y fijó una sanción por no cumplir con el anterior que se 
hizo pública en mayo de 2017. Inditex fue sancionada con el pago de cinco millones de reales, lo 
que en aquel momento equivalía a 1,3 millones de euros. La agencia pública de noticias EFE 


lanzó un teletipo a primera hora de la mañana del 31 de mayo de 2017 que decía: «Zara deberá 
pagar 1,5 millones de dólares en Brasil por un caso de trabajo esclavo». En este punto arranca 
uno de los episodios más bochornosos de la prensa española. 

Poco después, la agencia de noticias pública EFE vuelve a lanzar un teletipo que pretende 
corregir el anterior. El titular había sido cambiado por «Zara renueva y amplía su acuerdo de 
responsabilidad con la Fiscalía de Trabajo de Brasil». El incumplimiento de un acuerdo que había 
sido firmado para librarse de ir a los tribunales se convertía por arte de magia en «renueva y 
amplía su acuerdo de responsabilidad». La obligación de pagar una nueva suma para evitar ir a 
los tribunales y reconocer que el daño ocasionado en el caso de la anterior denuncia no se había 
reparado se convertía en una «renovación». Los 7.000 nuevos casos de violación de los derechos 
laborales encontrados entre 2012 y 2015 se redujeron a una «ampliación» del acuerdo. Tras ese 
cambio en el teletipo, muchos medios se apresuraron a cambiar sus titulares (algunos medios 
tienen sistemas de réplica automática de estos teletipos enviados por las agencias). Algunos, 
como El Economista, El Heraldo o 20 Minutos, copiaron literalmente el nuevo y complaciente 
titular de EFE. En el caso de ElDiario.es también se publicó la corrección de EFE de forma 
automática, pero el medio se disculpó y publicó una tercera versión que se ajustaba a la nota 
publicada por la Fiscalía Laboral de Sao Paulo y que no presentaba el caso como un mero 
acuerdo. 

Otros fueron más lejos. Uno de los medios autonómicos de la tierra de Amancio Ortega, La 
Voz de Galicia, titulaba: «Zara aportará 1,5 millones de dólares para combatir la esclavitud y la 
explotación infantil en Brasil».[129] Tras el aluvión de críticas en redes sociales debieron de darse 
cuenta de que se habían pasado de frenada y modificaron su titular por «Zara llega a un pacto 
con la Fiscalía de Brasil contra el trabajo esclavo».[130] 
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¿Qué hacemos? Herramientas 
contra la desinformación 
en la prensa salmón 


S, has llegado hasta_aquí, bienvenido g¡biepvenida a mi trinchera. La batalla es 
ura y, no nos engañemos, vamos perdiendo. Los grandes poderes económicos 


tienen un arsenal mucho más poderoso que el nuestro. Se han apoderado de 
todos los grandes grupos mediáticos, por no decir que siempre fueron suyos. 
Tienen el monopolio de la publicidad de las empresas, porque son estas mismas 
las que usan los medios como extensiones de sus departamentos de comunicación 
y de presión política. Llevan años financiando el desarrollo y la creación de 
nuevos medios online con sus intereses y educando a su propio ejército de 
periodistas, expertos y tertulianos. Y tienen dinero. Mucho dinero. 

Algunas de las narrativas que llevan décadas repitiendo y reforzando sin 
cesar están tan incrustadas en el imaginario social y la opinión pública que se 
convierten en barreras muy difíciles de derribar. Las fake news campan a sus 
anchas, las instituciones públicas no se atreven a regularlas y los dueños de las 
principales empresas tecnológicas que las esparcen no mueven un dedo porque 
esos contenidos favorecen su cuenta de resultados. Las personas que nos 
dedicamos a intentar desmontar esa desinformación somos pocas y con menos 
recursos que los que las crean. Muchos menos. 

Pero, por otro lado, hay una parte de la población que está harta de sentirse 
manipulada. Cada vez existe un mayor segmento de gente que no se fía de los 


grandes medios. Han presenciado cómo inflaron burbujas y luego exculparon a 
quienes se enriquecieron con la desgracia de millones de personas. Han leído 
cómo esos medios justificaban dolorosas políticas de austeridad durante el 
Gobierno de un partido liberal que, con la otra mano, rescataba al sistema 
financiero. En los últimos años, los grandes grupos mediáticos han sido pieza 
clave para demonizar las políticas tributarias progresivas que señalaban 
directamente a los oligopolios y los altos patrimonios que se sientan en sus juntas 
directivas. Han sido cruciales a la hora de tumbar figuras políticas que han osado 
poner en tela de juicio el poder que ostentan unos pocos y que los propios medios 
se han encargado de perpetuar. Mucha gente ha identificado a estos poderes 
como una amenaza para los propios cimientos de la democracia y reclama un 
cambio. El oligopolio mediático ha sido señalado. No está todo perdido. 

Como he dicho al principio, este libro no pretende que no volvamos a abrir 
ninguno de los medios que son citados en él. Al contrario, el fin es que tras leerlo 
nos armemos de herramientas para entender las intenciones, más o menos 
ocultas, que llevan a quienes los controlan a engañar, manipular y generar 
narrativas que condicionan nuestra opinión y nuestro comportamiento. Hemos 
intentado desvelar y explicar algunas de las estrategias más comunes para ejercer 
dicha influencia, pero también es necesario tener unas mínimas guías para 
identificarlas y convertirnos en agentes activos de ese cambio que gran parte de 
la población reclama. 

Aunque parezca algo banal y simple, desarrollar un sentido de desconfianza 
hacia la información que consumimos puede suponer un primer paso contra la 
desinformación. Usemos, como propuso Descartes, la duda como la vía para 
razonar y así encontrar y generar el pensamiento verdadero. Cambiemos nuestra 
forma de consumir información retando a los frenéticos ritmos que marca la 
actualidad. Salgamos de las cámaras de eco para encontrar otras formas de 
informarnos más allá de lo que el algoritmo nos pone ante los ojos. Si no confías 
en el medio o la noticia, no lo compartas. Si crees que la información está filtrada 
para colarte una narrativa o desinformar, no la difundas. Seamos precavidos para 
no formar parte del problema de la desinformación. 

Como es difícil elaborar una «caja de herramientas», este capítulo se 
compone de algunas sugerencias, recomendaciones y muchas preguntas que 
pueden servir como guía de consulta cada vez que nos enfrentemos al discurso 
hegemónico y a la prensa salmón. Un montón de cuestiones para ir repasando de 
vez en cuando hasta que las interioricemos como nuestra forma habitual de 
consumir información económica: cuestionamientos que, desde la duda y la 
precaución, nos pueden ayudar a escudriñar las intenciones que hay detrás de las 


narrativas que intentan imponernos y combatir la desinformación ideológica a la 
que se nos expone a diario. 


¿Qué me están intentando colar? 


Lo que nos lleva a la primera cuestión y al reto más importante: descubrir la 
narrativa que se intenta imponer y los intereses que hay tras ella. Como se ha 
visto a lo largo del libro, el lenguaje empleado y el desconocimiento de la 
economía que se presenta en las noticias son dos factores más que suficientes 
para que, en muchos casos, a la prensa salmón no le haga falta mentir 
directamente. La repetición de los mismos dogmas ideológicos, el bombardeo 
desde distintos grupos mediáticos con los mismos intereses o el ensañamiento con 
las alternativas o posiciones opuestas a las suyas son, a largo plazo, herramientas 
más eficaces que la generación de bulos. Las constelaciones de narrativas, 
aquellas que se sustentan unas a otras, acaban conformando la sociedad por 
completo. Busquemos aquello que se presenta en la información que consumimos 
que pueda influir en nuestro pensamiento y comportamiento. Pensemos e 
investiguemos qué motivos puede tener aquel que nos ha puesto la noticia ante 
nuestros ojos para que creamos o interioricemos un relato u otro. Identifiquemos 
qué factores o elementos conforman las narrativas que se crean a nuestro 
alrededor. 

A lo largo de este capítulo se plantean algunas preguntas específicas para 
buscar esos intereses ocultos tras la creación intencionada de relatos, pero 
algunas básicas que se deben tener siempre en mente podrían ser: ¿qué nos están 
intentando colar?, ¿qué se esconde tras la publicación?, ¿de qué forma se intenta 
influir en la opinión pública o en nuestro comportamiento?, ¿cómo les puede 
beneficiar que se instaure ese relato a aquellos que lo escriben o que controlan 
los medios de comunicación?, ¿está atacando a alguien o a una ideología o 
política concreta?, ¿con qué intención?, ¿qué alternativa plantea?, ¿quiénes 
pueden obtener un beneficio político o empresarial con esa narrativa? 


¿Quiénes son los dueños de la imprenta? 


Tal y como expresó el expresidente de Ecuador Rafael Correa, «desde que se 
inventó la imprenta, la libertad de prensa es la voluntad del dueño de la 
imprenta».[131] La batalla cultural e ideológica que se lleva librando desde hace 


siglos, así como los procesos de financiariazación de los medios de comunicación 
que han abierto las juntas directivas de los grupos mediáticos a poderes 
empresariales poco tienen que ver con el periodismo. Las grandes imprentas 
están cada vez en menos manos y más relacionadas entre sí mediante juntas 
directivas y accionistas que poco tienen que ver con el periodismo pero que 
tienen intereses en común. La democratización de la información y la 
desinformación a raíz del estallido de los medios online ha favorecido el 
nacimiento de diarios alternativos a esos grandes medios, pero también ha 
supuesto el florecimiento de otros que simplemente imitan las estrategias de los 
grandes para buscar su pedazo del pastel. 

¿Quién está detrás del medio? ¿Quiénes son sus accionistas y quiénes se 
sientan en su junta directiva? ¿A qué sectores pertenecen las empresas 
accionistas? ¿Son bancos, fondos de inversión, inmobiliarias, energéticas? 
¿Participan del accionariado de otros medios de comunicación o de otras 
empresas que puedan obtener beneficios indirectos con la línea editorial del 
medio? ¿Son empresas nacionales o extranjeras? ¿Qué beneficios les puede 
aportar que los artículos y la línea editorial del medio influyan en la opinión 
pública o en la agenda política? ¿Qué temas son tratados con más ahínco y en 
mayor cantidad? ¿Qué temas se ignoran? ¿Qué puede esconder esa selección? 
¿Qué afinidades o relaciones políticas tienen? ¿Qué otro tipo de servicios ofrece 
la empresa más allá de la información? ¿Los artículos que publican los medios 
pueden crear narrativas que les reporten beneficios directos o indirectos a esas 
otras ramificaciones empresariales del grupo? 

Como se ha visto, con la irrupción de los medios online han nacido multitud 
de medios partidistas e ideologizados con total desprecio por las artes 
periodísticas y la verdad; páginas web con apariencia de periódico que se han 
convertido en máquinas de fango, de contaminación informativa y de creación de 
bulos. Ante esa prensa, podemos plantearnos nuevas preguntas que se añadan a 
las de arriba: ¿cuándo y cómo se crearon?, ¿dónde trabajaron anteriormente sus 
directores y caras más conocidas?, ¿qué historial de bulos y engaños cargan en 
sus espaldas?, ¿qué intencionalidad tenían sus anteriores manipulaciones? 


¿Quién paga lo que lees? 


Cuando entres en la prensa salmón, quita el bloqueador de publicidad. Ante la 
enorme cantidad de publicidad invasiva que ha inundado los medios online, han 
proliferado las extensiones que se instalan en los buscadores para bloquear la 


publicidad, como AdBlock, uBlock o AdGuard. Estas herramientas nos han 
permitido eliminar gran parte de los anuncios que rodean los artículos que 
pretendemos leer. Pero evitar los anuncios también bloquea la posibilidad de 
saber qué empresas o administraciones públicas financian dichos medios a través 
de contratos de publicidad. Conocer qué tipos de compañías y sectores financian 
un medio facilita mucha información sobre las intenciones empresariales y 
políticas que se esconden tras los medios y sus narrativas. 

¿Qué tipo de anuncios encuentras en el periódico? ¿Quién lo financia 
mediante la publicidad? ¿Tiene publicidad institucional? ¿Quién gobierna dichas 
instituciones o administraciones públicas? ¿Tienen secciones patrocinadas por 
empresas? ¿De qué temáticas? ¿Qué tipos de empresa? ¿Tienen intereses esas 
empresas en influir en la opinión pública? ¿Las narrativas que crean pueden 
generar un retorno económico para dichas empresas o instituciones? ¿Qué 
intereses pueden tener sus anunciantes en que se hable mucho de un mismo 
tema? ¿Qué intereses pueden tener en que no se hable de otros temas que el 
medio ignora? ¿Se tratan en ese periódico los temas que no convienen a los 
intereses de los anunciantes? ¿Encuentras artículos en el buscador del medio que 
recientemente hayan criticado a dicha empresa? 

Otra de las vías de financiación que se ha analizado en el libro es la 
organización de eventos. ¿Quién patrocina el evento? ¿Qué logos aparecen en la 
parte trasera del sitio donde se sientan los ponentes? ¿Qué beneficios pueden 
obtener dichas empresas si los contenidos y debates que se generan durante el 
encuentro acaban influyendo en la opinión pública y los debates políticos y 
empresariales? ¿Qué empresarios y políticos se sientan a las mesas del evento? 
¿Qué tipo de noticias y titulares se extraen y publican de lo que se trata en él? 
¿En qué momento político se celebra el evento? ¿La temática está relacionada 
con alguna medida o política pública que pueda afectar a los intereses de dichos 
grupos empresariales? ¿Qué tipo de soluciones políticas se repiten en el evento y 
el medio recoge en titulares? ¿A quién benefician esas soluciones? 


¿Quién escribe lo que lees? 


Como se indicó al comienzo del libro, la precariedad del sector y las altas tasas de 
desempleo y de periodistas freelance trabajando en pésimas condiciones forman 
parte de una de las principales estrategias para domar a aquellas personas que 
redactan las noticias. Por ello, a lo largo de este libro se ha evitado citar los 
nombres de los periodistas de estos medios y responsabilizarlos de la línea 


editorial de los grupos mediáticos para los que trabajan, salvo algunas 
excepciones que poco tenían que ver con el periodismo. 

Pero sí que existen muchos casos de periodistas con intereses partidistas, 
empresariales e ideológicos, por lo que también es conveniente conocer a quien 
escribe el artículo. Con una serie de preguntas sobre la persona que escribe 
podemos aplicar nuestro propio filtro y generar una lista de periodistas en los que 
podemos confiar o, por el contrario, de aquellos ante los que siempre debemos 
dudar. ¿Qué sabemos de él y de sus publicaciones habituales? ¿Ha sido acusado 
anteriormente de crear o difundir bulos? ¿Siempre ha trabajado en medios o ha 
sido también empleado por empresas o partidos políticos? ¿En qué otros 
periódicos ha trabajado o colaborado? ¿Cuál fue su papel en dichos medios? 


¿Qué estás leyendo? 


El artículo es la unidad básica de toda esta estrategia de manipulación y creación 
de narrativas, la munición con la que nos disparan a diario, por lo que es 
conveniente seguir algunas pautas cuando nos enfrentemos a ellos. Si hay una 
unidad más básica que el artículo, es el titular. Nunca te quedes ahí. Las redes 
sociales y el vertiginoso ritmo de consumo de información al que nos 
enfrentamos han convertido el titular en una herramienta peligrosa. La frase que 
aparece en la tarjeta o en el cuerpo del mensaje en redes no tiene por qué 
corresponderse con lo que más tarde se explique en el texto, pero es lo que más 
veces se lee y llega a más gente. Lee el artículo entero y hazte una serie de 
preguntas, tales como: ¿queda adecuadamente justificado en el cuerpo del texto 
lo que se indica en el titular? ¿Utiliza afirmaciones o formas verbales que no 
quedan claras o que no concuerdan con lo explicado después? ¿La frase utilizada 
es de quien redacta el artículo o una cita extraída de una de las fuentes? En caso 
de que no concuerde el titular con el resto del artículo, ¿qué intención puede 
haber detrás? ¿Qué se intenta ocultar? ¿Qué interpretación intenta generar en la 
persona que recibe la información? ¿Por qué puede interesar que se difunda el 
titular aunque no se lea el artículo? 

Si una noticia nos suscita dudas, antes de darla por veraz o difundirla, es 
conveniente que busquemos si dicha noticia ha sido publicada de igual forma por 
otros medios. Tal y como se ha visto, que los mismos datos o enfoques se 
publiquen de forma simultánea en diferentes medios no es una confirmación 
segura de que la noticia sea veraz, sino que puede ser el resultado de la acción 
coordinada de diferentes grupos empresariales con los mismos intereses, o puede 


provenir de las mismas fuentes interesadas, o responder a postulados ideológicos 
y culturales impuestos. Aun así, la búsqueda de la misma noticia en otros medios 
puede ofrecernos información sobre el enfoque que le ha dado el medio que estás 
leyendo. 


¿Qué fuentes se citan en el artículo? 


Como se ha comentado, la elección de las fuentes no es fruto de la casualidad. 
Las voces citadas y las frases entrecomilladas que salen de sus bocas pasan un 
escrutinio de varios filtros hasta llegar a nuestros ojos. A veces tan solo nos 
llegará lo que le interese al medio de comunicación y a veces solo lo que le 
interese a la fuente, mientras que en otras ocasiones las intenciones del medio y 
la fuente coincidirán. Pero podemos realizar varias preguntas o sistematizar 
procesos de escrutinio propios basados en la duda. ¿A qué se dedica y dónde 
trabaja la fuente citada? ¿Ese trabajador o esa empresa pueden obtener beneficios 
si se consolidan las narrativas o relatos a los que apunta el artículo? ¿Hay fuentes 
contrarias a su opinión en la misma pieza periodística? ¿Qué sabes sobre ellas? 
¿Qué intereses puede tener la fuente a nivel personal o la empresa en la que 
trabaja en el asunto del que trata el artículo? 

Si se cita un informe, una investigación, un artículo en otro idioma o un 
paper académico, ¿existe un hipervínculo que nos permita ir a la fuente original? 
En muchas ocasiones he presenciado cómo algunos medios han filtrado de 
manera intencionada un dato negativo o positivo, según el marco que convenga, 
desde la fuente original. Por ejemplo, se puede resaltar la llamada de atención 
que el FMI o la Comisión Europea le hace a un determinado país en un informe, 
pero obviar que el resto del mismo está lleno de datos positivos y felicitaciones. 
Por eso es importante que podamos comprobar con nuestros propios ojos qué 
dice exactamente la fuente y en qué contexto lo hace. Si el medio no te facilita 
esa labor, desconfía de él y busca la fuente original o diferentes enfoques en otros 
medios. 

¿La fuente es un think tank? ¿Es uno de esos grupos o escuelas de 
pensamiento con una alta carga ideológica? ¿Es una patronal o un lobby? ¿A qué 
sector pertenece y qué intereses representa? ¿Quién lo dirige? ¿Ha formado o 
forma parte actualmente de algún partido político o empresa? ¿Qué beneficios 
puede obtener mediante lo que el artículo nos induce a creer o generando cierta 
opinión e influencia? ¿Qué posiciones políticas e ideológicas ha manifestado 
anteriormente? 


¿Qué quieren decir esos números? 


Las cifras, los porcentajes, las estadísticas y los números en un contexto 
económico son las principales barreras para quien percibe la información, así 
como una de las principales herramientas para engañar o crear narrativas de 
marco negativo o positivo según convenga. No es fácil analizar y filtrar la 
información de datos, pero existen algunas preguntas que nos podemos hacer 
cuando nos enfrentemos a los números económicos. 

¿Están las cifras presentadas en su contexto? ¿Se están comparando con datos 
y magnitudes similares? ¿Se presentan en un marco positivo o negativo? A 
nosotros nos pueden parecer cifras grandes o pequeñas, pero ¿lo son en realidad 
comparadas con datos parecidos? Si no se nos ofrece un contexto o una 
explicación clara que nos facilite comprender las magnitudes reales de dichas 
cifras, será conveniente buscar por nuestra cuenta otras informaciones que nos 
ayuden a comprender las magnitudes de las que se trate. Pero si no es posible, 
también podemos cuestionar cuál es la intención de que el medio intente evitar 
que entendamos las cifras. ¿Qué beneficio pueden obtener el medio, los 
accionistas o los anunciantes de que no entiendas esas cifras? ¿Qué interés 
pueden tener en que se entiendan de manera positiva o negativa? 


¿Qué lenguaje están usando? 


Como se ha visto a lo largo del libro, la jerga económica es sin duda una de las 
principales barreras a las que nos enfrentamos. Pero, además, existen 
innumerables formas de retorcer el lenguaje para crear desinformación, engañar 
o influir en la opinión pública. ¿Entendemos el significado de todos los términos? 
¿Por qué no los entendemos? ¿Utilizan eufemismos, términos meteorológicos o 
médicos? ¿Qué esconden esas palabras y cuál es el verdadero significado y 
mensaje que hay tras ellas? ¿Utilizan anglicismos o palabras en cualquier otro 
idioma que realmente tienen traducción al castellano, pero esta se omite? 
¿Percibimos otro significado si cambiamos esos eufemismos o anglicismos por 
palabras llanas que podría entender cualquiera? ¿Utilizan hipérboles o 
exageraciones para interpretar los hechos? ¿Qué razones puede tener el medio 
para que esos conceptos sean asimilados de una manera diferente a como los 
entenderíamos si no se usaran dichos términos? ¿Pretenden generar una alarma 
social? ¿Señalan a algún sector concreto de la población? ¿Qué intereses 
empresariales o ideológicos se pueden ocultar tras esa alarma y ese 
señalamiento? 


Las noticias pueden ser presentadas desde un marco positivo o negativo, y la 
elección siempre se hace de manera intencionada. Para identificar esa elección se 
deberá atender al vocabulario empleado. ¿Qué intereses puede tener la empresa 
en enmarcar de una forma u otra la noticia? ¿Qué beneficio político, empresarial 
o ideológico pueden obtener de ese marco el medio y aquellos que lo financian? 


Infórmate, aunque suponga un esfuerzo 


En las precarias vidas de un altísimo porcentaje de la población, informarse bien 
supone un esfuerzo. Tras nuestras intensas y agotadoras jornadas laborales, a las 
que se suman las preocupaciones y ansiedades por no llegar a final de mes, no es 
tarea fácil filtrar noticias o buscar fuentes originales. Pero mantenernos bien 
informados desde la duda y el sentido crítico no deja de ser la principal arma 
para defendernos de la desinformación. Busca las fuentes principales y 
comprueba si es real lo que se nos plantea en el artículo que estás leyendo. 

Se pueden utilizar técnicas o herramientas simples que lo faciliten. Empieza 
por realizar un filtrado propio de buenas fuentes, fuentes primarias, medios y 
periodistas. Una buena herramienta que nos da Twitter son los listados. Crea tu 
listado particular de periodistas que han demostrado hacer bien su trabajo de 
verificación y que no levantan sospechas de manipulación. Crea listas de perfiles 
que hablen de economía desde un punto de vista contrario al hegemónico. 
Infórmate a través de medios independientes de los grandes poderes, a través de 
aquellos que han demostrado que siguen siendo fieles a los principios del buen 
periodismo o que, por lo menos, no se han plegado a los intereses ideológicos y 
empresariales de unos pocos. 


Fórmate 


En la era de las redes sociales y el consumo rápido de información, cada vez 
encontramos menos tiempo para leer libros o simplemente artículos largos y de 
profundidad con calma. El frenético ritmo con el que en muchas ocasiones nos 
relacionamos con los medios de comunicación y con toda la información que nos 
rodea en general es también una de las principales herramientas del poder para 
desinformarnos. La sociedad debe perder el miedo al lenguaje económico para 
derribar la barrera que supone. Conviene eliminar esa idea incrustada en el 
imaginario de que solo los expertos pueden hablar de economía y que son ellos 


los únicos con las claves para entender el presente y el futuro. Localizar y señalar 
los sesgos ideológicos escondidos tras la información económica, que responden a 
la batalla ideológica que el sistema hegemónico neoliberal ha ganado cooptando 
los medios de información, es clave para entender los intereses que pueda 
albergar una información. 

No es necesario convertirse en una persona erudita de la economía ni obtener 
un grado para poder adentrarse en algunos conceptos básicos de economía. 
Existen una infinidad de autores y autoras que han escrito libros divulgativos de 
economía para legos y principiantes que nos pueden dar algunas nociones 
introductorias. También existen periódicos y revistas que no se han plegado a la 
tiranía de la inmediatez y que todavía apuestan por textos reposados y 
contrastados. 


¡Denuncia! 


Necesitamos combatir la difusión de noticias falsas y la desinformación de 
manera colectiva. No basta con que nos empoderemos, debemos fomentar la 
lucha contra la manipulación mediante la denuncia pública de quienes pretenden 
socavar el periodismo y los cimientos de la democracia. Denuncia las 
manipulaciones. Denúncialo en redes, señala al medio que intencionadamente 
procura engañar o generar opinión entre la población. Difunde y explica cómo 
determinados relatos se corresponden con los intereses de unos pocos. 

No lo hagas solo en redes. Las narrativas consiguen salir de las cámaras de 
eco de las redes sociales mediante otras vías de comunicación, como las tertulias 
televisivas o las plataformas de streaming. Pero también en nuestro entorno 
cercano. Haz lo mismo en tus círculos privados. No permitas que las narrativas 
engañosas y los bulos campen a sus anchas si tienes herramientas e información 
para rebatirlos. Si recibes una noticia susceptible de ser falsa o que despierta 
dudas a través de una plataforma de mensajería instantánea tipo WhatsApp, 
advierte a quien te lo ha enviado y comparte lo que conoces sobre la noticia. Si 
reconoces el contenido como parte de una de las constelaciones de narrativas con 
intenciones ideológicas o empresariales, haz lo mismo. Si lo que recibes es un 
artículo de un medio con alta carga ideológica o un historial de bulos probados, 
invita a desconfiar compartiendo la información que tienes sobre dicho medio. 

El periodismo debería ser garante de la democracia y una herramienta al 
servicio de la ciudadanía frente a los poderes, no al contrario. La prensa salmón 
debería ayudarnos a entender nuestra sociedad y nuestro entorno, no ser el arma 


ideológica para moldearlos a su gusto y beneficio. Si los medios de comunicación 
han perdido su función y se han convertido en herramientas de poderes distintos 
a los democráticos, si la prensa salmón no es parte de la solución, sino una pieza 
fundamental del problema, debemos enfrentarnos a ella. Tal y como se dijo al 
comienzo, espero que este libro sirva como un aporte más en esa batalla. Y que te 
ayude a pescar el salmón. 

[131] https: //twitter.com/mashirafael/status/859821461086904322?lang=eu. 
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YAGO ÁLVAREZ BARBA 


Lp Si 


3 Bulos, narrativas y poder en la 
a prensa económica 


El pensamiento económico dominante, el capitalismo 
liberal y sus vertientes, se entiende como una ciencia exacta libre de ideología y 


política. El lenguaje económico se ha utilizado para crear una barrera entre 
aquellos que la dominan y el resto de la población. Se ha introducido en el 
imaginario social la idea de que la economía es neutra y, por lo tanto, la prensa 
económica dominante que la transmite se ha entendido también como una prensa 
neutra. Hoy en día está bastante claro que toda la prensa económica tiene el 
mismo corte liberal, pero los postulados económicos que defienden se siguen 
viendo e interpretando como si de leyes físicas se trataran. Dicha prensa, y esa 
áurea de ley física que le rodea, está controlada por los grandes poderes 
económicos y la usan como una herramienta del poder dominante para generar 
opinión, consenso y pensamiento alineado con los intereses de esos mismos 
poderes. 

El libro pretende derribar esas barreras del lenguaje y desmontar las narrativas 
creadas y las estrategias de manipulación de la opinión pública con la intención 
de que la ciudadanía pueda enfrentarse a la prensa económica. Álvarez repasa las 
principales estrategias de manipulación de los periódicos especializados mediante 
el uso del lenguaje económico, las distintas formas que tienen las empresas para 
influir sobre sus líneas editoriales y las consecuencias de todo ello. 


Yago Álvarez Barba. Periodista especializado en temas económicos como 
fiscalidad, deuda, economía digital o banca entre otros. Activistas en distintos 
movimientos sociales y organizaciones relacionadas con la economía como la 
Plataforma Auditoría Ciudadana de la Deuda, la Plataforma por una Justicia 
Fiscal, Plataforma contra los Fondos Buitre o Economistas Sin Fronteras entre 
otras. Licenciado en Administración y Dirección de Empresas, trabajó en el sector 
de la banca y los seguros durante el estallido de la burbuja inmobiliaria y 
financiera. Tras varios años y darse cuenta de que esa no era su “trinchera”, viró 
hacia el periodismo y la divulgación económica. Con su blog y Twitter 
“Economista Cabreado” empezó a escribir de economía desde un punto de vista 
social y anticapitalista. Poco después, en 2014, fundó junto a un grupo de 
activistas el primer medio de economía alternativa El Salmón Contracorriente. En 
2017, el medio pasó a formar parte de la fusión de medios independientes que 
dio vida a El Salto, donde pasaría a coordinar la sección de economía hasta el día 
de hoy. 
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